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La presente tesis se enfocó en identificar la relación entre ambas variables, calidad del 
servicio y la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de 
Mariano Melgar Arequipa, considerado como dimensiones de la variable calidad del 
servicio el uso del modelo SERQVUAL y para la variable satisfacción del consumidor, las 
dimensiones de rendimiento percibido y expectativas. 
Como objetivo principal de la investigación fue determinar la relación que existe entre la 
calidad del servicio con la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la 
brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018. La metodología utilizada para esta investigación 
correspondió a un estudio cuantitativo con un diseño no experimental del tipo descriptivo –
correlacional, donde se tomó una población infinita aplicándose con una muestra de 384 
consumidores, para ello se empleó la técnica de encuestas para conseguir la información 
mediante un cuestionario estructurado y validado. 
Como resultado de la investigación se obtuvo la validación de las hipótesis logrando 
identificar el nivel de correlación que existen entre las variables, donde los consumidores 
de los restaurantes mostraron una apreciación favorable.  
Finalmente, se presentan las conclusiones que fueron obtenidos en base a los objetivos 











This thesis focused on identifying the relationship between both variables, quality of service 
and customer satisfaction of grilled chicken restaurants by Mariano Melgar Arequipa. 
considered as dimensions of the service quality variable the use of the SERQVUAL model 
and for the variable consumer satisfaction, the dimensions of perceived performance and 
expectations. 
The main objective of the research was to determine the relationship between the quality of 
service and the satisfaction of consumers of grilled chicken restaurants by Mariano Melgar, 
Arequipa 2018. The methodology used for this research corresponded to a quantitative 
study with a non-experimental design of the descriptive-correlational type, where an infinite 
population was taken by applying with a sample of 384 consumers, for this the survey 
technique was used to obtain the information through a structured and validated 
questionnaire. 
As a result of the investigation, the validation of the hypotheses was obtained, identifying 
the level of correlation between the variables, where the consumers of the restaurants 
showed a favorable appreciation. 
Finally, the conclusions that were obtained based on the objectives proposed in the 
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La calidad del servicio en todo el mundo de negocios se ha formalizado especialmente por 
los consumidores que buscan adquirir algo apropiado y no encuentran ese valor agregado 
en base a que hoy en día son más exigentes y es por eso que las organizaciones ven la 
necesidad de constituir un negocio logrando satisfacer las necesidades de ellos. 
La tesis titulada “La calidad del servicio y su relación con la satisfacción de los 
consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018”; se 
planteó como objetivo “Determinar la relación que existe entre la calidad del servicio con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018”; a fin de verificar las hipótesis del estudio se ha empleado un estudio 
cuantitativo con un diseño no experimental del tipo descriptivo – correlacional, con el 
propósito de medir el grado de relación entre ambas variables,  los datos se recolectaron 
en un tiempo concreto, como técnica de recolección de datos se empleó la encuesta 
mediante el instrumento del cuestionario, donde se usó veinticinco preguntas, tomando una 
población infinita y una muestra de 384 consumidores, con el fin de conocer si existe 
relación entre ambas variables del presente estudio. 
En este estudio se hizo prueba de Rho-SPERAMAN para poder determinar el grado de 
confiabilidad con una prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnova por tratarse de más 
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de 50 encuestados. La prueba de confiabilidad de ambas variables el que se realizó con 
un alfa de Cronbach mostro un resultado de 0,926 donde se observa que se tiene un 
grado alto de confiabilidad, mientras que en la variable independiente calidad de servicio 
con el alfa de Cronbach de 0,896 se observa que tiene un grado alto de confiabilidad y en 
la variable dependiente de satisfacción de los consumidores con el alfa de Cronbach de 
0,839 se tiene también un grado alto de confiabilidad.  
Dentro de la principal conclusión se comprobó la hipótesis haciendo usos de la prueba Rho 
SPEARMAN se consiguió como resultado de 0.504, siendo una relación significativa entre 
la calidad de servicio y la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la 
brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018 y denegando así la hipótesis nula. Y como 
hipótesis especificas son: confiabilidad se relaciona con la satisfacción de los 
consumidores de manera positiva, según la correlación de SPEARMAN es de 0.185, la 
capacidad de respuesta y la satisfacción de los consumidores se relaciona de manera 
positiva, según la correlación de Spearman es de 0.33, la seguridad se relacionada con la 
satisfacción los consumidores de manera positiva, según la correlación de SPEARMAN es 
de 0.364, la empatía se relacionada con la satisfacción de los consumidores de manera 
positiva, según la correlación de Spearman es de 0.510, la tangibilidad se relacionada con 
la satisfacción de los consumidores de manera positiva, según la correlación de 
SPEARMAN es de 0.422, el rendimiento percibido se con la satisfacción de los 
consumidores de manera positiva, según la correlación de SPEARMAN es de 0.451 y la 
expectativas se relacionada con la satisfacción de los consumidores de manera positiva, 
según la correlación de Spearman es de 0.467.  
En esta tesis como resultados se tuvo que el servicio por parte de los meseros no satisface 




Por otro lado, la calidad como percepción de los consumidores no logran cubrir sus 
expectativas, en base a los estudios recolectados se encontraron puntos negativos en los 
restaurantes donde el consumidor nos dan a conocer que la mayoría de los 
establecimientos de las pollerías pocos cumplen con las ofertas ofrecidas, no todos 
cuentan con el personal debidamente uniformado y limpio, no ofrecen la confianza 
necesaria a los consumidores, no cuentan con zonas seguras ni instalaciones atractivas y 
en algunos caso la atención es un poco lenta desmotivando así aun porcentaje de 












EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN  
 
1.1 Descripción del problema 
A nivel internacional hoy en día en algunas de las empresas la calidad del servicio no 
se practica comúnmente y es un tema muy importante ya que no se debe dejar de lado 
porque los consumidores son cada vez más exigentes al momento de la compra 
cuando adquieren un producto y/o servicio. Por el cual, las empresas se ven en la 
necesidad que hacer cambios o innovar procesos para mantener satisfechos a los 
consumidores.  
Según Gronroos (1994), Se define el servicio como una actividad de bienes tangibles 
o intangibles donde se genera primero una comunicación con el cliente interno, para 
que luego ellos puedan transmitir confianza y comodidad a los consumidores externo 
y así generar una buena rentabilidad.   Por lo tanto, varias de la organización no tienen 
mucho conocimiento de cual importante es ofrecer un servicio de calidad. Esto nos 
hace referencia que la calidad del servicio es un tema difícil de medir con nuestro 
cliente o consumidor ya que se relaciona con la satisfacción propia del cliente.  
Durante los últimos años en el Perú la calidad de servicio en nuestro país no ha sido 
un tema de suma importancia porque tampoco se contaba con una carrera de 
Marketing y según el sistema Nacional de Evaluación. (2018)  a partir de años 90 que 
recién poco a poco ha ido mejorando el tema de servicio y la atención a los 
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consumidores y se pudo notar que cada Universidad e Instituto han implemento esta 
carrera y es así que cada empresa va mejorando las distintas ramas que tiene esta 
carrera y dentro de ello se encuentra nuestras variables para esta investigación.  
A nivel local (Arequipa) también se puede observar que en muchas de las empresas 
que se encuentra registradas en la SUNARP no ofrecen un buen servicio de calidad, 
muchas de ellas solo ven el tema de rentabilidad y/o ganancia mas no de la buena o 
mala satisfacción que tienen cada consumidor. Por lo tanto, viendo estos puntos 
podemos notar la importancia de la calidad de servicio en las empresas para así poder 
obtener una buena satisfacción por parte de los consumidores, y con ello se puede 
obtener una mejor rentabilidad.  
 
1.2 Formulación del problema   
1.2.1 Pregunta general 
¿Qué relación existe entre la calidad del servicio con la satisfacción de los 
consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018? 
1.2.2 Preguntas específicas 
PE01: ¿Qué relación existe entre la confiabilidad con la satisfacción de los 
consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018? 
PE02: ¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta con la satisfacción 
de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018? 
PE03: ¿Qué relación existe entre la seguridad con la satisfacción de los 




PE04: ¿Qué relación existe entre la empatía con la satisfacción de los 
consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018? 
PE05: ¿Qué relación existe entre la tangibilidad con la satisfacción de los 
consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018? 
PE06: ¿Qué relación existe entre la calidad del servicio con el rendimiento 
percibido de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018? 
PE07: ¿Qué relación existe entre la calidad del servicio con las expectativas de 
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018? 
 
1.3 Objetivo de investigación   
1.3.1 Objetivo general 
OG: Determinar la relación que existe entre la calidad del servicio con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018. 
1.3.2 Objetivos específicos 
OE01: Determinar la relación que existe entre la confiabilidad con la satisfacción 
de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018.  
OE02: Evaluar la relación que existe entre la capacidad de respuesta con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018.  
OE03: Determinar la relación que existe entre la seguridad con la satisfacción de 




OE04: Evaluar la relación que existe entre la empatía con la satisfacción de los 
consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018. 
OE05: Determinar la relación que existe entre la tangibilidad con la satisfacción 
de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018. 
OE06: Evaluar la relación que existe entre la calidad del servicio con el 
rendimiento percibido de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018. 
OE07: Determinar la relación que existe entre la calidad del servicio con las 
expectativas de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018. 
 
1.4 Justificación de la investigación  
En el Perú los consumidores juegan un gran papel importante ya que antes de hacer 
una compra de un producto o servicio, donde ellos averiguan e investigan de que tan 
bueno es el trato en ese local, que tan seguro es, si los colaboradores son amables o 
no. Muchos de los consumidores van a un punto de venta por recomendación o 
publicidad. Últimamente varias de las empresas están manejando una base de datos 
para estar en constantemente actualización de sus consumidores nuevos y antiguos; 
pero a veces ello no es todo, porque por otro lado descuidan la imagen de la empresa 
enfocándose solo en temas de promociones, descuentos y no ven el aspecto del local 
o el cuidado del personal que atienden sus negocios.  Hoy el colaborar juega un papel 
muy importante en toda organización, es la imagen de tu empresa, por ello es 
importante que se encuentre bien uniformados e impecables, tener reuniones donde 
cada uno de ellos puedan aportar en algo beneficioso para la empresa, capacitarlos 
constantemente para tenerlo informado y sobre todo comprometido con la 
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organización. Aquí tomaremos para nuestras dimensiones el modelo SERVQUAL ya 
que ayudara a distinguir puntos clave para poder desarrollar la tesis y mejorar con la 
atención. 
Según Trujillo & Vera (2019) son predictores de la opinión general del cliente y de su 
lealtad hacia un restaurante. 
1.4.1 Justificación teórica  
Según Massaki (1998) se busca demostrar la importancia de ofrecer un buen 
servicio que permitirá a las empresas tener la lealtad de los consumidores y 
recomendaciones factibles, siendo un factor vital para alcanzar al objetivo de las 
ventas estimadas y generar una buena rentabilidad. 
Según Duque (2005) la calidad del servicio para el cliente es un factor sustancial 
para cualquier negocio, porque el cliente desde el momento de ingreso es donde 
percibe el tema de la atención ofrecida satisfaciendo así sus necesidades y 
deseos para el momento de compra. 
1.4.2 Justificación metodológica   
Esta investigación está dirigida para determinar la relación entre ambas de 
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar y para obtener resultados 
de los objetivos propuestos, se aplicó un enfoque cuantitativo con un diseño no 
experimental de corte transversal con un nivel de correlacional y descriptivo. 
Para ello la técnica que se utilizo es la encuesta para así poder evaluar ambas 
variables y con ello se aspira conocer si existe la relación entre la calidad del 
servicio y satisfacción los consumidores, mediante el instrumento del 
cuestionario que se empleó y fue aprobado por expertos en el tema.  
1.4.3 Justificación práctica   
Con esta investigación se precisa lo fundamental de la calidad del servicio en 
relación a la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa 
de Mariano Melgar. Para la variable calidad de servicio tomamos cinco 
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dimensiones orientado  al  modelo SERVQUAL  según los autores Zeithaml, 
Parasuraman y Berry (1999), a través de un enfoque de gestión basado en 
mediciones necesariamente independientes una de otras;  se encontraron varios 
tipos de métodos y estudios pero  para este estudio tomamos el modelo 
SERVQUAL  un estudio en el que una empresa de fabricantes de ordenadores, 
una comercializadora y aseguradora de autos y vida encontró que los clientes 
establecen distintos grados de servicio, siendo así importes al momento de poder 
evaluar el servicio en seguros, restaurantes, empresas comercializadoras y otros. 
Método donde Zeithaml, Parasuraman y Berry (1999), realizaron un estudio 
estadistico y encontarron correlaciones entre los diez criterios inciales que hizo 
Zeithaml y en conjunto a los demás autores lo reducieron en cinco dimensiones 
como son confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y tangibilidad 
siendo el instrumento necesario para poder medir la calidad de servicio y así poder 
analizar  cada componente a través de las dimensiones en conjunto de los 
indicadores.  
Mientras para poder evaluar la variable satisfacción de los consumidores 
planteamos las dimensiones de rendimiento percibió y expectativas siendo 
dimensiones generales donde se estudiará el objeto del análisis si obtuvieron un 
buen servicio en relación al método SERVQUAL y notando así si los consumidores 
se sintieron satisfechos. El proceso para poder llegar a la satisfacción de los 
consumidores se expresa donde si la percepción es igual a la expectativa se 
tendrá un cliente satisfecho Teves (2015)  ya que el objetivo en toda  entidad 
siempre será satisfacer a sus consumidores y así formar relaciones a un largo 
plazo y que su percepción sea mayores que sus expectativas. Conociendo así a 
través de estas dimensiones si lograron prestar un buen servicio de calidad. Si lo 
obtuvieron se notará la satisfacción por parte de cada uno de ellos por ende 
tendrán una gran afluencia y si este fuera así se obtendría más ganancias para 
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las pollerías, como respuesta al progresivo cambio en el sector que exige la 
constante mejoría con los aspectos de la calidad del servicio para salir a competir, 
concluida la investigación el aporte a la sociedad tendría como beneficio obtener 
una experiencia y nuevos conocimientos referentes al tema. 
 
1.5 Limitaciones de la investigación  
La investigación se desarrolla específicamente en la provincia de Arequipa y 
especialmente en las pollerías ubicados en el distrito de Mariano Melgar. 
La principal limitación para realizar la investigación, fueron accesibilidad a la 
información en relación al número de establecimientos de las pollerías formales en el 
distrito de Mariano Melgar, así como, la poca disponibilidad de los encuestados para 























2.1. Antecedentes del estudio 
2.1.1. Antecedentes internacionales 
Antecedentemente a nivel internacional no se han realizado investigaciones que 
se relacionen entre ambas variables y que se centre a los restaurantes de pollos 
a la brasa, sin embargo, se encontró estudios enfocados a la calidad del servicio 
y la satisfacción del cliente en cual estimamos que su aporte es apropiado para 
la presente investigación.   
Como primera investigación relacionada al presente estudio mencionamos el 
trabajo López (2018) en su tesis titulada “Calidad del servicio y la satisfacción de 
los clientes del restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil publicado en la 
universidad Católica de Santiago de Guayaquil”, tuvo como objetivo general 
“Determinar la relación de la calidad del servicio con la satisfacción de los 
clientes del restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil”, con una 
investigación de campo a través de estrategias para mejorar la calidad del 
servicio al cliente; la metodología que se aplicó para el presente estudio fue de 
una investigación cuantitativa con un nivel de investigación descriptiva, 
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concluyéndose que es importante contar con la evaluación de calidad de servicio 
donde se permitirá controlar las funciones de la empresa, como por ejemplo 
disminuir los errores comunes del servicio para así contar con grandes beneficios 
económicos, se logró  identificar los factores importantes de la calidad del 
servicio, siendo: respuesta inmediata, trato personalizado, maquinarias y 
equipos modernos en el cual se permitió mostrar que existe un 70% de clientes, 
mientras que el 30% de clientes se encuentran insatisfechos con el servicio en 
vista a que sienten que no reciben un trato amable por parte del personal  y 
perciben que labora con pocos empleados el cual afecta a que el servicio no sea 
rápido como ellos se lo esperan. La presente tesis nos ayuda a conocer la 
relación entre ambas variables tanto calidad del servicio como satisfacción del 
consumidor.  
Según  Alpizar (2015) en su tesis titulada “Estudio de mercado para determinar 
el nivel de satisfacción del cliente en Estelaris mueblerías, 2015 de México  
publicada en la Universidad autónoma del estado de México”, tuvo como objetivo 
“medir el nivel de satisfacción de los clientes en Estelaris mueblerías” con una la 
metodología de investigación cuantitativa y como conclusiones se tuvo que un 
93% de los clientes están  satisfechos con la calidad del servicio, precios y 
garantías. Mientras que el 9% no está tan satisfecho con el servicio, por otro 
lado, el 85% de los clientes mencionaron que la ventaja que tienen Estelaris 
mueblerías es que siempre maneja una amplia gama de productos, dándonos a 
conocer que y es por ello que el 81% siempre está dispuesto a seguir comprando 
y no optar por la competencia. Esta investigación nos ayuda a conocer nuestra 
variable dependiente satisfacción de los consumidores.  
Según Avila Karen y Torres Nancy (2016) en su tesis titulada “Análisis de la 
calidad en el servicio de las pymes restauranteras en Chalco, Estado de México 
Publicado en la ciudad de México, en el año 2016, tuvo como objetivo general 
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Identificar los factores que integran a la calidad total en el servicio de las PYMES 
restauranteras en el Municipio de Chalco, Estado de México para la satisfacción 
del cliente”, la metodología que se utilizo fue un tipo de nivel descriptivo 
correlacional, donde se encuesto a los clientes de los restaurantes que residen 
en el Municipio de Chalco, Estado de México  y   como conclusión se tuvo que 
los restaurantes  cuentan con un buen servicio y excelente calidad en los 
alimentos que ofrecen cada uno de ellos, demostrándose así que los factores: 
como “Tangibles, Confiabilidad, Respuesta, Empatía y Seguridad” son los que 
benefician a la calidad, ofreciendo un servicio para que los clientes se sientan 
satisfechos. Estos restaurantes se mantienen en el mercado aumentando así sus 
ganancias por la buena calidad ofrecida a sus clientes. Notándose también en la 
investigación que los clientes encuestados mencionan que cada restaurant tiene 
en claro sus objetivos a largo mediano y largo plazo y es por ello que crean 
estrategias de venta para ir mejorando año tras año y así puedan atraer a un 
mayor público; determinado así la importancia de esta tesis de investigación 
donde nos ayuda a conocer la calidad del servicio junto a las dimensiones 
teniendo una similitud con nuestro trabajo de investigación, según anexo 4.    
Según Molina (2014) en su investigación titulada “Satisfacción del cliente y 
rentabilidad modelo del consumidor para la toma de decisiones según el contexto 
competitivo” publicada en la ciudad de Victoria, muestra una relación con la 
segunda variable dependiente de nuestra investigación donde tuvo como 
objetivo general “proponer un modelo teórico conceptual que relacione 
productividad satisfacción del cliente y rentabilidad y permita estructurar la 
realidad para tomar decisiones en la práctica”, como metodología se tiene una 
investigación correlacional  y como principales conclusiones se encontró que las 
satisfacción es muy importante  en conjunto con la lealtad donde sean tratados 
de manera correcta mediante la toma de decisiones y la confirmación de la 
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satisfacción en donde ambos procesos permiten comprender con un mejor 
claridad la satisfacción y rentabilidad  en donde la satisfacción es consecuente y 
se transforma en lealtad.  
Según Sandoval (2011) en su trabajo de investigación titulada “Calidad de 
experiencia en el servicio banda ancha móvil” publicada en la ciudad de Santiago 
de Chile, tuvo como objetivo general “Determinar los factores que influyen en la 
calidad de experiencia percibida por el usuario del servicio de banda ancha 
móvil”, teniendo una relación con nuestra primera variable de la presente 
investigación toma como método de recolección la simulación automática del 
comportamiento de un usuario en el cual  consiste la ejecución de una serie de 
tareas en forma serial que da como resultado una muestra, como conclusiones 
se tiene que el servicio de banda ancha móvil es un servicio en constante 
maduración el cual se encuentra continuamente cambiando por sus  
características invitando así al operador a mantenerse investigando sobre su 
funcionamiento e innovando para mejorar el servicio a los clientes.  
2.1.2. Antecedentes nacionales 
Se han realizado investigaciones nacionales que buscaban establecer “La 
relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los consumidores de 
restaurantes de pollos a la brasa”, de los cuales tomaremos diferentes 
investigaciones para así tomarles con antecedentes para el presente estudio.  
Según Arenas (2016) en la tesis de investigación titulada “Caracterización de la 
satisfacción del cliente y competitividad de las MYPE servicio rubro pollo a la 
brasa la arena, 2016” publicado en la ciudad de Chimbote, tuvo como objetivo 
general “Conocer las características que tiene la satisfacción del cliente  y la 
competitividad de las MYPE servicio rubro pollo a la brasa del C.P. la arena, 
2016”, en este estudio uso una metodología del presente estudio fue descriptiva 
transversal, con un  diseño de investigación no experimental cuantitativa y como 
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principales falencias se tuvo, que los consumidores no se sienten complacidos, 
este es una gran motivo de sobra por el cual no hay una buena atención pero a 
su vez ofrecen un buen plato y en sabor destacan en la variación de precios es 
adecuado, pero tiene una deficiencia en la atención del personal porque el 
tiempo de espera es muy largo, el ambiente en que ofrecen el servicio no es el 
adecuado de igual forma la limpieza. Dado a todo se obtuvo como las principales 
conclusiones que las pollerías tengan en constante capacitación y preparación 
al personal para brindar un óptimo servicio y no solo dependa del sabor se 
preocupen en la constante tendencia de la decoración de local y sobre todo la 
limpieza logrando superar las expectativas de los consumidores.  Orientándonos 
así para nuestra tesis de investigación en relación a nuestra segunda variable en 
conjunto al rubro de los restaurantes de pollos a la brasa.    
Según Miky (2015) en su tesis de investigación titulada “Calidad de servicio y 
fidelidad del cliente en el Minimarket Adonay E.I.R.L. de Andahuaylas, 2015”, 
publicado en la Universidad Católica José María Arguedas, como objetivo 
general se obtuvo  “determinar cuál es la relación existente entre la calidad de 
servicio y fidelidad del cliente en el Minimarket Adonay E.I.R.L. de Andahuaylas, 
2015”, con el enfoque cuantitativo  y un tipo de diseño transversal no 
experimental  en donde se utilizó la recolección de datos donde se comprobó la 
hipótesis con fundamentos de alcances numéricos para relacionar 
comportamiento del cliente, como conclusiones principales se tuvieron que los 
clientes no estuvieron satisfechos con la atención brindada con relación de la 
variable calidad y fidelidad del cliente del Minimarket Adonay. En este trabajo de 
investigación nos muestra la variable independiente de nuestro trabajo.  
según Octavio, Andrés, y Perry (2016) en su tesis de investigación titulada “La 
calidad de servicio y su relación con la satisfacción del cliente del fanático futbol 
club, lima noviembre 2016”, publicado de la universidad inca Garcilaso de la 
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Vega, se obtuvo como objetivo general “Determinar la influencia de la calidad del 
servicio en la satisfacción de los clientes del fanático futbol club, durante el mes 
de noviembre del año 2016”, se aplicó una investigación descriptiva, transversal, 
no experimental y correlacional usando un instrumento  de observación a través 
de levantamiento de datos con un diseño de investigación de fuente cuantitativo 
no experimental donde se consideró una población finita, en vista que se optó 
por información en un periodo determinado, sin manipular la variable 
independiente; y obtuvieron como conclusiones principales que la calidad del 
servicio si tuvo una dominio directo sobre la satisfacción de los clientes del 
fanático Club por tener instalaciones con buena infraestructura y por ofrecer un 
servicio dinámico y confiable a todos sus usuarios. Por lo que respecta la 
presenta investigación tiene como variable calidad de servicio, de esta forma 
vemos un gran aporte para a nuestro trabajo de investigación.  
según Moreno (2012) el presente trabajo “Medición de la satisfacción del cliente 
en el restaurante la cabaña de Don Parce”, publicado de la universidad de Piura, 
obtuvo como objetivo general primordial “realizar una evaluación  del grado de 
satisfacción  de los clientes en el restaurante La cabaña de Don Parce”, dicha 
investigación uso una metodología de tipo descriptivo, para ello se utilizó el 
instrumento del uso del cuestionario el cual  se adaptó al restaurante en el cual 
se tuvo las y como conclusiones se tuvo que las la mejor dimensión valorada por 
los clientes fueron la seguridad, empatía y capacidad de respuesta y las 
dimensiones que menos calificados fueron la infraestructura, elementos 
tangibles y atención de los meseros. A partir de este trabajo de investigación 
podemos afirmar que menciona a nuestra segunda variable y por ello vemos 
relevante para nuestra investigación.     
Según Carcausto (2016) en su tesis titulada “Relación entre calidad de servicio 
y satisfacción del cliente en el Hotel Sakura de la ciudad de Juliaca 2016”, 
14 
 
publicado en la ciudad de Juliaca tuvo como objetivo general “Determinar la 
relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente en el hotel Sakura de 
la ciudad de Juliaca 2016”, la metodología que se aplico fue un diseño 
transaccional donde la investigación es de tipo no experimental donde se 
concluyó que el tema de estudio y los resultados se recalca que existe una 
vinculo positiva entre la “calidad de servicio y la satisfacción de cliente en el hotel 
Sakura de Juliaca, 2016”, en vista que los resultados del valor del coeficiente de 
correlación entre ambas variables y sus respectivas dimensiones fueron 
positivas, obteniendo como conclusión que los clientes del hotel Sakura se 
encontraron muy satisfechos con la calidad de servicio obtenida por parte del 
hotel.  Puesto que a presente tesis menciona a ambas variables, vemos 
relevante para nuestro trabajo de investigación.  
2.1.3. Antecedentes locales 
Como antecedentes locales se han realizado investigaciones que analizan “la 
calidad del servicio de restaurantes de pollos a la brasa” mas no hay 
investigaciones que relacionen ambas variables del presente estudio. 
Según  Cardenas y Ferrucini (2015) en la tesis “Estudio de mercado para 
determinar el nivel de preferencia y consumo de pollos a la brasa en los niveles 
socioeconómicos de la ciudad de Arequipa 2015” publicado en la universidad 
católica santa maría, se obtuvo como objetivo general  “Realizar el estudio de 
mercado para determinar el nivel de preferencia y consumo de pollos a la brasa 
en los niveles socioeconómicos de la ciudad de Arequipa”, esta investigación es 
de tipo descriptivo, busco determinar la preferencia y consumo con los clientes  
con un diseño experimental, finalmente se tiene como conclusiones que en 
Arequipa las pollerías que mayor acogida tienen son el tablón, pollo real y por 
último el Pio Pio por un tema de reconocimiento, cantidad y sobre todo el sabor. 
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Debido a que menciona a los restaurantes de pollos a la brasa, vemos 
conveniente tomar en cuenta para nuestra investigación.  
Según Lima y Saraysi (2017) la tesis “Influencia del clima organizacional en la 
calidad del servicio en el área de recepción del hotel casa andina select de la 
ciudad de Arequipa - 2017” publicado en la universidad nacional de San Agustín, 
se consiguió como objetivo general “Determinar la influencia del Clima 
Organizacional en la Calidad del Servicio en el área de Recepción del Hotel Casa 
Andina Select de la ciudad de Arequipa, 2017”, la metodología el cual se 
estableció fue descriptivo-explicativo no experimental de un enfoque cuantitativo 
y se analizó a través de métodos estadísticos y finalmente como resultados se 
tuvo que si existe una correlación entre el clima organizacional y la calidad del 
servicio. De manera que en su tema tiene relevancia con la variable calidad de 
servicio, observamos de gran importancia para nuestro tema de investigación. 
Según Alviz y Abarca (2017) la tesis “Atención al cliente en los promotores de 
servicios financieros y su relación con la satisfacción de los usuarios del sistema 
bancario”, publicado en la universidad de San Agustín se obtuvo como objetivo 
general “determinar la relación que existente entre la  atención al cliente y la  
satisfacción de los clientes del banco de crédito del Perú-sucursal Cayma de 
Arequipa”, por un medio de estudio de tipo de Investigación es No experimental, 
Por lo tanto, mientras mejor sea la atención que brinden los promotores de 
servicios financieros mayor será la satisfacción de los clientes de la institución 
bancaria teniendo así mayores clientes en el cual pueda generar positivamente 
su rentabilidad de esta entidad. Así mismo la presente tesis tiene como una de 
sus variables la satisfacción de usuarios, hace referencia a nuestra segunda 




Según Butron (2012) en su tesis titulada “Análisis de la calidad de los servicios 
ofrecidos y su influencia en la satisfacción percibida por los huéspedes en el 
establecimiento casona plaza hotel AQP 2012”, publicado en la universidad 
Católica de Santa María se obtuvo como objetivo general “analizar la calidad del 
servicio ofertado y cuál es la influencia en la satisfacción percibida por los 
huéspedes del hotel”, con una técnica de investigación de observación en base 
a un cuestionario en cual fue dirigido a los consumidores de la casona ubicada 
en la ciudad de Arequipa y como conclusiones se tuvo que la gran mayoría de 
los hospedados son gente pudiente y por consecuente son mayores y cuentan 
con un buen recurso económico ellos se encuentran satisfechos y tiene buenas 
expectativas del hotel. Esta investigación nos da un aporte en base a nuestra 
variable dependiente para poder llegar a una conclusión estable. 
Según Nuñez Gallegos del Carpio (2013) en la tesis titulada “Percepción de la 
medición de la calidad del servicio en la Satisfacción del cliente: análisis empírico 
del Retailing Mall aventura plaza Arequipa 2013” publicado en la universidad 
Católica Santa María se obtuvo de objetivo “Evaluar la percepción de la medición 
de la calidad del servicio, que genera, nivel de diferencias de satisfacción al 
cliente, la que es aplicable al análisis empírico del Retailing Mall Aventura Plaza 
Arequipa 2013”, como instrumentos se utilizó la observación documental 
acompañada de una filmadora y cámara fotográfica  en Mall Aventura Plaza de 
la ciudad de Arequipa con un instrumento  de cuestionario  finalmente los 
resultados  fueron que en Arequipa el sector de Retailing vienen desarrollando 
en forma creciente y rápida, es un ciudad en donde la población ya no opta por 
ir a las tiendas pequeñas sino en ir a los distintos centro comerciales que llegaron 
años atrás dado que han seguido incentivando el crecimiento de estas tiendas 
en grupo, cambiando el modo de observar del consumidor Arequipeño teniendo 
en cuenta que se tiene que modificar el comportamiento tanto como los 
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consumidores y los ofertantes. Así mismo el autor evalúa este tema con ambas 
variables viendo la relevancia con nuestro tema de investigación.  
 
2.2. Bases teóricas 
2.2.1. Calidad de servicio 
Según Alcaraz y Martinez (2012) la calidad del servicio es garantizar la atención y 
cuando se realiza esto nos transformamos en organizaciones eficaz ya que 
presentamos ambas clausulas irreemplazables de interrogar y atender, se debe 
permanecer con toda la organización en pie ya que también son participes de esto y 
conjuntamente la organización tiene un gran papel fundamental para mejorar los 
resultados que se requiere la capacidad de todos los colaboradores, las 
características para medir la calidad del servicio en un producto es más fácil de 
visualizarlo ya que se conceptualiza como y tangibles el gran problema que requiere 
de esto es cuando se hace la percepción de las personas eso depende mucho de  
cómo puedan verlo siendo bueno o malo ya que se identifica mucho en cómo fue 
atendido desde el momento cero se quiere decir desde momento en que percibió los 
olores, lo visual etc. Para ello también se tiene que tener bien claro e identificado 
como es nuestro público objetivo ya que al saber solo nos podemos enfocar en un 
público determinado con más exactitud. 
Según Giese y Cote (2019) se comprende que la calidad de servicio es la atención 
prestada conformada por personas para los consumidores y usuarios que quieran 
gozar del servicio es interpretarlo como y cuáles son las necesidades de nuestros 
clientes como es que lo percibe; una vez visto ello se deberá de trabajar en el enfoque 
que se quiera brindar y se tendría que estar organizada y en distribución racional para 
esto quede como una satisfacción general ante el consumidor tanto interno como 
externo además implica como es que lo forma la organización el colaborador entra en 
un rol demasiado importante con la amabilidad con los compañeros y en general el 
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equipo que son la primera impresión que se muestra para ofrecer nuestro producto y 
servicio. 
Según García (2018) la calidad del servicio es el acondicionamiento entre las 
necesidad del consumidor, a más adecuado más calidad, y menos adecuado menos 
calidad esto juega con el ambiente que brindan de la desigualdad que existen entre 
la probabilidad o deseo de los consumidores y su percepción de anhelar un servicio 
óptimo, además se ve la diferencia como es interpretada la necesidad y el deseo de 
cada persona ya que se observa de acuerdo a las percepciones y aparte según fue 
atendido con el servicio brindado además también ocurre en clientes que ven con las 
experiencias anteriormente vividos  a partir de eso se dan dos grandes variables 
según el precio y la calidad ya que este último es perceptible y rentable para toda la 
compañía ya que si se ven incrementos en ganancias de la manera de atención en si 
a la organización entera ayudaría en el crecimiento rentable.  
Según Cronin y Taylor (1992) la calidad del servicio no se puede establecer de manera 
parecida para todas las empresas de servicio o productos ya que se exponen en 
diferentes circunstancias y de diferentes gamas la calidad de servicio es más 
complicado de medir y evaluar ya que los consumidores no  solo miran el resultado 
final sino también incluyen de una forma más importante en el proceso de selección 
desde el primer contacto esto se puede observar de acuerdo a la rapidez en la 
atención la percepción del usuario se establece una conexión cuando ya toma la 
confianza en la atención y puede experimentar, esto se refleja en elementos tangibles, 
la profesionalidad, la cortesía y seguridad en el ambiente que ofrece el producto 
además también implica los elementos verbales los gestos y los signos de atención 
del público ya que a medida que pasa el tiempo los consumidores se vuelven más 
exigentes deseando tener siempre la mejor experiencia de compra para poder valorar 
el establecimiento y volverse únicamente consumidor del servicio ofrecido. 
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Según Prieto y Tapia (2017) es el desarrollo mediante el cual se evidencia los distintos 
componentes que interactúan en el servicio a través de aportes del consumidor el cual 
no se rescata la calidad del servicio por una conclusión final y la aceptación del 
consumidor a través de su interés, simpatía y trato por lo general los consumidores 
hablan que se sienten satisfechos con el producto ofrecido por los establecimientos 
de servicio mas no por la atención que ellos ofrecen como el trato menciona el autor 
que la calidad del servicio está mal enfocado ya que la calidad no es algo que se 
puede medir ni mucho menos algo que podemos palpar es más que eso es una gran 
beneficio para la organización también menciona que la calidad no es lujo ni mucho 
menos si el producto cuesta menos , la calidad es el resultado final por lo tanto no 
existe relación con alguien todos son consumidores y este se vuelve intangible y 
perecedero para ello la empresa busca reflejarse con un  triángulo de servicio que sea 
estratégica, sistemática y sobre todo con el personal que ofrece el producto o servicio 
ya que el servicio es perecible por lo tanto es un rol de cada empresa ponerlo en 
práctica y sobre todo capacitar más al personal con diferentes estrategias .  
Según Peña (2015) se describe tanto a la realidad como a la percepción, la coherencia 
de que realmente se tiene como enlace al servicio y satisfacción como el consumidor 
fundamentándose en sus expectativas del servicio que antes ya fue adquirido en otros 
establecimientos está relacionado con una demanda existente o posibles 
consumidores con las necesidad del cliente y la prestación correspondiente del 
servicio además con la adecuación necesaria de poder brinda y satisfacer las 
necesidad del consumidor se debe tener mucha atención con los productos que ofrece 
día a día las empresas incrementan mayor disposición de tecnología y con ello el 
personal para poder manejarlo con eso se debe identificar las necesidad y 
características de cada consumidor para poder medir ese gradando deseo que se 
espera obtener depende de toda percepción humana. 
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Según Huentelicán (2017) es interpretada como un criterio diferente dependiendo de 
las expectativas y percepciones de los consumidores que ya experimentaron se busca 
que las percepciones del consumidor sean mayores a sus expectativas con esto sea 
creciente el nivel de satisfacción a cada uno de los consumidores y poder atraer a más 
ahora confunden mucho la relación de los precio con la calidad es perceptible con más 
elementos que intervienen es decir el consumidor quiere mantenerse siempre contento 
e importante con las el camino con un la necesidad humana de autoestima pudiéndose 
llevar una gran experiencia en el ámbito del servicio también interviene mucho el factor 
humano de calidad en cuanto la atención mide el grado de respuesta en el primer 
contacto del consumidor. 
Según Pino (2016) se tiene como principal servicio establecer una cultura organizativa 
en todos las áreas dentro de la empresa desde el  gerente hasta el personal , donde 
cada uno de ellos deben involucrarse y comprometerse personalmente, estar en 
constante comunicación para así ofrecer un excelente servicio  o producto, sentirse 
cómodos tanto físico como emocionalmente para poder tener un descanso, relajarse, 
hablar, dialogar en un lugar bueno además que sea iluminado, estar seguro de ser 
atendido de la mejor manera para ello se necesita tener en cuenta las necesidades que 
se requieren y demandas, el cliente percibe la calidad y por ello el factor humano 
depende mucho en cuanto determina a los clientes en la manera de atender y los 
beneficios que tiene por su valor de atención conocer los elementos más importantes 
a la hora de ofrecer un servicio al cliente es el preguntar y el escuchar atentamente lo 
que quiere el consumidor y tener muy claro de eso .  
Por consecuente, según autores mencionan la calidad de servicio hace que una 
organización se transforme a un buen y optimo servicio conformada por clientes 
internos a clientes externos ello es bueno para que el consumidor siga obteniendo lo 
que ofreció y no solo se quede en ellos si no que puedan seguir recomendando con 
adecuada comunicación con ello se busca que sus expectativas y percepciones sean 
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mayores para la aprobación del consumidor  es por eso que menciona y coinciden los 
autores anteriormente con atender al cliente, aclarar las situaciones futuras que puedan 
tener actuar como si ya se estaría recibiendo la más grata satisfacción de los 
consumidores y sobre todo asegurarse eso al momento de que el servicio se esté 
pereciendo reconocer las necesidad del cliente y observar con mucha atención la 
presencia del cliente obtener un gran contacto visual darles la bienvenida y el apoyo 
necesaria que este aclarado cada situación diferente se puede actuar de manera simple 
si solo ofrece algo en especial como preguntado si se siento cómodo que tal fue la 
experiencia y como fue el momento de adquirir el servicio aclarando cada situación y 
por finalizando despedirse amablemente del cliente son puntos claves que ayudaran a 
tener un gran conocimiento de los afectos del cliente ser comprometido en todos los 
aspectos posibles de manera básica y ordenada según autor Huentelicán (2017) es 
comprendido como parte de la satisfacción de las necesidades y expectativas de un 
cliente como parte del servicio brindado abarca que la calidad del servicio es una forma 
de atención  que es prestada al cliente o consumidor sentirse que el mensaje fue 
encendido y con eso podemos ver básicamente a conocer bastante y aclarar cada 
situación del consumidor. 
2.2.2. Dimensiones de calidad de servicio  
2.2.2.1. Confiabilidad 
Según López G (2010) Se conceptualiza como una teoría del comportamiento posterior 
de otro individuo, ya que esta depende de acciones del individuo, es un acto de postura 
que conlleva en no alterar el control de otro individuo ni el tiempo se cumplen lo que se 
dice y promete es cada habilidad de guiarse de lo que dijo y actuó sea verdad y 
confiable.  
Según Guillermo (2019) desde ya hace años atrás en el mundo de la industria la 
confiabilidad fue y es importante porque dentro de ello siempre se aplicó en los 
servicios, productos, sistemas y procesos donde cada entidad tenía que procrear 
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beneficios  a corto, mediano y largo plazo, siendo una capacidad  donde ello impactaría 
directamente sobre los resultados de la entidad.  Para poder contar con una buena 
confiabilidad se tiene que satisfacer los requerimientos de calidad de productos y 
servicios de una práctica éticamente con argumento o defensa es usado generalmente 
para expresar un grado de confianza y sobre todo seguridad en un ambiente exitoso 
durante un tiempo determinado, con el transcurso del tiempo se fue distorsionando en 
sus orígenes y sistemas por recursos diversos donde ahora es más específica y 
garantizada de acuerdo del ser humano, permitiendo así lograra la eficacia deseada 
Según Prieto y Delgado (2010) lo describe como el tamaño en el que el individuo este 
ingenuo y ansioso de comportarse con fundamentos de las acciones y opiniones de 
otros con la seguridad que haber actuado de forma adecuada si se interrumpe ello no 
podría sentir la gran comodidad de expresar la confianza que se requiere viene hacer 
las actitudes propias de cada individuo. 
Según Rodríguez (2010) la confianza es esencial de un proyecto con seguridad de ser 
transparentes fundamentando en la relación y en la postura por la claridad  con 
procesos cognitivos, emocionales ya que son de diferentes actitudes y están a base de 
resultados diferentes con conocimiento y seguridad. 
Según la presente investigación la confiabilidad es dependiente de una circunstancia o 
persona para poder dar credibilidad a una acción con total seguridad es estar 
convencidos a lo que vamos a optar sea producto o servicio se toma al autor Hosmer 
(2019) ya que menciona la práctica ética de un comportamiento ya que apunta 
directamente a los comportamientos de una empresa o persona con resultados 
adecuados y aceptación de las personas con ello expresar confianza y credibilidad al 






Cumplimiento de compromisos  
Según Lehman (2019) el compromiso es lo que se altera en algo para formar la 
realidad, es lo que dice de una persona con hombría de nuestras intenciones es la 
hecho más grande que habla de una persona  ya que antes ya dijo algo y se tendría 
que cumplir con lo prometido es el máximo triunfo de la honradez es la esencia de 
todas las personas. 
Nosotros para esta investigación, según entendido por el autor Lehman (2019) el 
compromiso es dar las mejores intenciones y por ello cumplir lo que se dijo es el 
hecho más grande que habla de una persona  ya que antes se comprometió y se 
tendría que cumplir con lo prometido es el máximo triunfo de la honradez es la 
esencia de todas las personas reconocer más a fondo a los cliente con respecto a 
sus necesidades y cumplimientos de sus compromisos . 
Solución de problemas 
Según Jiménez (2013) solución de problemas es todo aquello que se genera un 
cambio positivo o guía sea estable o no para poder llevar a cabo la solución de algo 
hacer cambios a futuro en situaciones alrededor de un problema grande o pequeño 
enumerando técnicas y las herramientas adecuadas para poder desarrollarlo de 
forma adecuada analizar la dificultad y ante cualquier posible adversidad darle forma 
a la solución de problemas en un caso determinado generando cambios positivos. 
En tal sentido es notar si se tiene algo relevante o si tiene alguna dificultad analizando 
así con fundamentos contar con una adecuada metodología y dar soluciones 
enfrentándolo de la mejor forma para llevar a cabo el arreglo de esa dificultad por 
tanto es buscar la mejor opción y adecuadamente para llegar a una conclusión que 
siempre estas sean positivas y tengas relevancia a la hora de enfrentarlas con una 






Según Caja Costarricense de Seguro Social (2014) la atención oportuna es la acción 
inmediata de personas con adecuado servicio de calidad en productos para satisfacer 
a los consumidores en cualquier momento de su vida con las necesidades que 
probablemente pueda tener como instrumento de planificación en el entorno de los 
individuos que permite asignar funciones de manera que estas sean inmediatas con 
sabiduría de lo que tiene que hacer. 
La atención oportuna es dar consideración primordial en el instante que el consumidor 
o cliente pueda solicitarlo no antes ni después es de forma inmediata. En vista de que 
la mayoría de veces al solicitar el servicio y/o consulta muchas veces el tiempo de 
espera puede ser un factor negativo para poder concretar la prestación de una buena 
calidad de servicio eso baja en función del establecimiento ya que eso también es 
percibido como la calidad del servicio para ello se tiene que tener conocimiento de que 
ofrece y brinda no solo especular sino indagar que es lo que el cliente desea o necesita.  
Cero errores 
Según Crosby (2018) cero errores es la perfección, pero los seres humanos cometen 
errores, y nada puede ser perfecto mientras que las personas intervengan en una 
acción esto ocurre cuando hay falta de conocimientos y la falta de atención muy 
aparte menciona el autor que nada es concreto todo depende de cada 
comportamiento de la atención y la comprensión  que quiere transmitir esto solo 
puede tener una exigencia de parte del encargado hacia  los colaboradores 
planeando lo más importante y tener una adecuada relación humana. 
El diseño de este indicador está relacionado en dar a conocer la importancia que llega 
ser el conocimiento de tu servicio y/o producto   para no cometer el error de brindar 
información errónea, según autor explica que cero errores no existen ya que las 
personas cometen errores es el acto de equivocarse y esto se da gracias a los 
colaboradores ya que no cuentan con suficiente conocimiento de la organización y no 
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ponen la atención requerida para las funciones se deben de corregir adecuadamente 
siempre tratando de evitar los incidente o falta graves dentro de una organización. 
2.2.2.2. Capacidad de respuesta  
Según Blanco (2009) esto se ve con la responsabilidad de la organización en brindar 
sus servicios esto se refiere a lo voluntario que se tiene como organización para brindar 
sus servicios al consumidor o prestar un servicio para ello se tiene que ser conocedor 
en que nos desenvolvemos hacer las cosas o sus deberes de forma rápida ser 
eficientes en lo que el cliente requiera para poder brindar un servicio de calidad según 
sea percibido esto depende de muchos factores según el establecimiento que quiera 
brindar este servicio ya que también influye los proveedores y mucho con el tiempo. 
Según Droguett (2012) es la acción del servicio y la ligereza de responder a los 
requerimientos de los consumidores sean interrogantes, ruegos ,disgustos  y los 
problemas de los consumidores, esto se transmite por medio de cantidad de tiempo 
que se tiene que esperar a la atención requerida con todas sus preguntas y 
orientaciones de acuerdo al consumidor y de acuerdo al personal que atiende el puesto 
ya que tienen un gran factor de complejidad al momento de brindar una atención 
adecuada tomar mucha atención en cuanto el cliente pueda mandar ese requerimiento.  
Según Blanco (2009) es la obligación de la organización en ofrecer los servicios con 
una debida cortesía y una buena distribución por parte de los colaboradores al instante 
de prestar un servicio se ve también en ese momento sui la organización está 
debidamente prepara d para ofrecer el servicio. 
Según Novelo & Salazar (2016) la capacidad de respuesta está en orden para socorrer 
a los consumidores y actuar rápidamente a las necesidades con el cumplimiento 
adecuado de las responsabilidades con facilidad y acceso para hacerla accesible en la 




La capacidad de respuesta es todo aquello que damos efecto a actuar voluntariamente 
y tener la habilidad de interactuar con consumidores según autor Blanco (2009) 
menciona que es el instante de prestar el servicio con ello se tiene que ser conocedor 
en cuál es la función que ocupa para tener una adecuado desenvolvimiento, tener la 
capacidad de respuesta para poder enfrentar un acontecimiento en el punto de venta  
de una servicio estar debidamente preparados ante situaciones diversas de forma 
rápida y concisa además poder brindar más de lo esperado, hacer las cosas de forma 
inmediata.  
Eficiente 
Según Mokate (1999) es la relación que existe entre el trabajo y el costo del trabajo 
hace como opción trabajar más y ser más productivo con menor recurso posible en la 
organización es la facultad o virtud de poder lograr operaciones determinadas con un 
trabajo adecuado se considera que es necesario para actuar con profesionalismo con 
recursos de mínimos costos de forma que se considera un objetivo máximo , e 
intermedio desde una iniciativa para una organización con cambios en actividades a 
esto se llegan con estrategias. 
Ser eficiente es la capacidad de entregarse y hacerse valer por su trabajo antes alguien 
y conseguir un efecto determinado ,Por consecuente ser eficiente menciona el autor 
Mokate (1999) es disponer su trabajo para ser productivo con el menor recurso posible 
obteniendo su labor con un tiempo determinado y con estrategias adecuadas logrando 
objetivos con un tiempo reducido. 
Disposición de trabajadores 
Según Escuela de familia moderna (2019) es el aspecto en que se da las situaciones 
cuando una persona está dispuesta para hacer algo a corto plazo teniendo en cuenta 
la disposición de mano de obra para poder atender un negocio u operación en un 
sistema de atención con la capacidad de prestación de conocimiento en lo que quiere 
hacer o transmitir utilizar servicios de calidad. 
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En definitiva, según autor la disposición de trabajadores es la disponibilidad de mano 
de obra para hacer un trabajo determinado o varios en un tiempo establecido teniendo 
en cuenta que es a corto plazo de trabajo además indica el autor que existe gran 
importancia en capacitar a cada uno de los colaboradores ya que tiene una gran 
importancia y muy necesario. 
2.2.2.3. Seguridad 
Según Orozco (2018) son rasgos con distintas características en capacidad para dar 
un lugar firme en un territorio sin daños ni peligros es una cualidad de personajes o 
ambiente en un lugar determinado incluyen varios aspectos de efectos es como se 
siente sin peligro ni daños estar firme y prevenido con la capacidad de una situación, 
entonces se dice que la seguridad es referencia a cualquier ámbito de la sociedad . 
Según Adí (2003) la seguridad está relacionado al producto o servicio que se brinda en 
un establecimiento con la confianza y credibilidad de los servicios el consumidor se 
debe sentir refugiado y seguro al realizar alguna documentación o transacción para 
adquirir un producto o servicio. 
Según Organización Mundial de la Salud (2008) la seguridad va a promover procesos 
en la organización ya que esto intervine con gran fuerza en la capacidad para poder 
sentirse seguro en un lugar determinado, la infraestructura en donde se ofrece el 
producto o servicio con adecuadas medidas de seguridad y que no afecte en el servicio 
que se ofrezca. 
Según Keymer (2010) describe como seguridad a la obligación humana y en acción al 
problema de aspectos legales, hace reacción a los malos hábitos contra la acción del 
robo el objetivo de la seguridad es sentirse cómodo y tranquilo en el lugar en donde 
pueda estar resolviendo problemas externos además es el primer problema de la 
sociedad se caracteriza por símbolos de protección y poder tener la satisfacción 
necesaria al momento de terminar el servicio.  
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La seguridad es el conocimiento y habilidades para poder inspirar credibilidad confianza 
al momento de adquirir el servicio, según definiciones anteriormente por autores el 
consumidor la seguridad es la ausencia de riesgo se debe sentir refugiado y seguro al 
realizar alguna documentación o transacción para adquirir un producto o servicio, se 
toma de autor resaltante a Orozco (2018) es el espacio para dar a que no suceda un 
daño, ni peligros, ni comportamientos de robo sentirse cómodo en el lugar donde se 
encuentre el individuo resaltar lo bueno y fundamental es el primer problema de la 
ciudadanía ya que influye en todo los aspecto al momento de adquiere un producto o 
servicio.  
Higiene   
Según D’Emilio  (2001) es la acción de preservar la salud e impedir las enfermedades 
acostumbrados a ser usados desde una edad muy corta para ponerlo en práctica es 
unan responsabilidad es por ello que existe normas de higiene tanto en la vida del 
personal quien atiende el puesto de negocio o en la vida diaria esto a la práctica de 
uso diario se hace un hábito lo más importante en este actor es que se pude contraer 
una enfermedad poner atención con la buena higiene en lavados de manos uñas en la 
ducha o baño diario. 
Como bien menciona D’Emilio  es un indicador de forma importante es de suma 
relevancia, de hecho algunas entidades MYPES no supervisan este factor  creyendo 
que solo interesa la prestación del servicio y/o producto primario; la higiene es una 
actitud personal para mantener la imagen y la salud personal es por ello que existe 
normas de higiene tanto en la vida del personal quien atiende el puesto de negocio o 
en la vida diaria esto en la práctica de uso diario se hace un hábito en consecuencia 
se puede hasta transmitir enfermedades infecciosas ya que la higiene en cualquier 





Zonas seguras  
Según Gutiérrez (2013) se define como zonas seguras a lugares que estén al aire libre 
temporalmente con las descripciones de ofrecer seguridad de manera adecuada con 
características de dar la seguridad para la vida delante a emergencias naturales estar 
protegido y sobre todo tener la adecuada señalización de orden y afecto por el lugar. 
Cuando hablamos de zonas seguras no solo nos referimos a contar con los 
implementos necesario, sino también tener capacitaciones con todo el personal que 
labora en la entidad para estar alerta ante cualquier adversidad. Gutiérrez (2013)  hace 
mención que son lugares donde las personas sienten la seguridad ante peligros o 
desastres futuras con características de dar a seguridad para la vida delante a 
emergencias naturales se entiende con ello que el establecimiento están bajo control 
ante cualquier emergencia se debe tomar en cuenta que no deben presentarse 
elementos para producir daños. 
Presentación de local 
Según Juárez (2013) Es la infraestructura como base de una organización que soporta 
la inversión de un local con fines necesarios para la producción con una estrategia 
local de equipos técnico y sobre todo necesarios con formaciones y también con la 
estrategia local para mejorar en el aspecto de la presencia  o fachada del lugar 
poniéndolos satisfactorios al momento de brindar un servicio con elementos 
necesarios.  
Muchas de las empresas deben de invertir parte de su ganancia para planificar e 
innovar la infraestructura y diferenciarse ya sea por un color, aroma, contar con 
elementos tangibles e intangibles que marquen la diferencia frente a la competencia y 
así pueda el consumidor ser atraído. Entonces podemos decir según el autor Juárez 
(2013) aquella infraestructura con un conjunto de servicios y elementos diseñada con 
características particulares por el establecimiento para el soporte de otra actividad de 




Según Balart (2018) en la revista claves del poder personal nos describe que la empatía 
se da por un reflejo a como quisieras que te vean internamente que tiene como hecho 
el reflejo de uno mismo es la sabiduría y habilidad de poder sentir, hablar o expresarse 
de manera adecuada con los mismos o parecidos sentimientos poniéndose en lugar de 
la otra persona de manera correcta con reacciones emocionales sutilmente eficaz es 
una escucha activa con plena atención y comunicación verbal y no verbal con un tono 
de voz adecuado que reflejen un estímulo exclusivo y solo prestar atención al otro 
individuo. Así mismo explica que la empatía es una habilidad para saber el 
comportamiento de las personas, tanto como sentimientos necesidades como 
problemas que podría estar atravesando ponerse en lugar de otro para lograr que esté 
de acuerdo y satisfecho con todo lo que queremos ofrecer transmitiendo un solo 
sentimiento nuestro con niveles de comprensión es una herramienta para enlazar a las 
demás personas con simpatía y cordialidad mostrando respeto y la seguridad de ser 
más felices según autor indica 
Según Chauvie (2015) es ser uno mismo con la otra persona con una misma integridad 
eliminando apariencias malas por influencias negativas, esto hace que cada individuo 
tenga una habilidad indispensable para el buen desarrollo de su vida por lo general la 
persona empática facilita la relación y negociación con un desarrollo y actitud de 
sentimientos adecuados y necesarios propios de una persona estableciendo un  control 
de ponerse en el lugar de la otra persona. 
Según Batson, Fultz, Vanderplas y Isen (1983) es la emoción que transmite un individuo 
a otras personas como un sentimiento de interés ya sea orientadas al personalmente 
hacia la otra persona teniendo conocimiento como es su estado de ánimo ayuda 
comprender el ámbito y en ojos de otra persona de manera eficaz la más importante 
por ser diferente y tener algo en que se pueda diferenciar poder claro en los 
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sentimientos y la capacidad de poder expresar la adecuada comunicación que el otro 
individuo mostro con una postura de convicción. 
Por consecuente según definiciones de la empatía pudimos comprender que es la 
capacidad de diseñar, percibir, orientarse y ponerse en el lugar de otra persona 
angustiándose por los comportamientos del otro individuo para lograr que esté de 
acuerdo y satisfecho con todo lo que queremos ofrece transmitiendo un solo 
sentimiento con niveles de comprensión del como autor resaltante se toma mención a 
Balart (2018) la empatía lo define como un comportamiento de colocarnos en la 
posición de la otra persona para poder comprender sus comportamientos y actitudes, 
esto hace que cada individuo tenga una habilidad indispensable para el buen desarrollo 
de su vida. 
Atención  
Según Batlle (2018) es un extraño complejo comportamiento de una persona que 
engloba la atención de las actividades para identificar la información que el entorno 
transmite para poder tener recepción de la idea clasifica como juicio entre los 
individuos los cuales son construir de forma eficaz para una adecuada comprensión 
poniendo interés en lo que se escucha y se orienta solo se debe mantener la atención 
y la mirada de forma atenta y comprender lo que quieren decir requiere también un 
esfuerzo físico aunque no parezca verdad ya que maneja los estímulos. 
Según James (2011) es tomar la atención, tomar interés de la mente de diseño claro 
con ideas y pensamientos objetivos sobre lo que las personas quieren transmitir con 
ubicación y centralización de la conciencia con planes de motivación tomando un 
beneficio de poder comprender lo que la otra persona quiere decir motivando a largo 
plazo poder comprender y poder satisfacer las necesidades del consumidor o lo que 
la otra persona requiera sin la necesidad de poder preguntar o indagar más ya que 
incomodaría a las otras personas.  
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La atención es un comportamiento cognitivo de concentración selectiva mientras se 
ignora cualquier otra cosa a su entorno propio de una persona con el objetivo de la 
recepción de ideas y pensamientos dándole forma a una información es una aplicación 
voluntario de un individuo teniendo en cuenta los sentidos y estímulos actos que 
muestran el bienestar de una persona con la cortesía es seleccionar y mantener un 
proceso de información relevante en el aspecto de amplitud se puede definir como 
atender la cantidad y efecto, también como intensidad es el estímulo dirigido al 
personal.  
Conocimiento de necesidades del Cliente  
Según Lane y Kotler (2006) en su libro Dirección de Marketing han hablado que el 
conocimiento de las necesidades del cliente va en que las empresas tienen que fijar 
moderadamente cuáles son las necesidades de los clientes y/o consumidores al 
momento de querer emplear un servicio u ofrecer un producto, en vista de que hoy los 
consumidores tienen la intranquilidad respecto a la confiabilidad de lo que ellos van a 
adquirir, normalmente por ejemplo empleándolo en nuestra investigación puede que el 
consumidor considere que una vez al mes consuma el pollo salado pero no va a 
aceptar que sea más de tres veces, caso contrario el optaría en ya no ir a ese 
restaurante y de igual forma respecto a higiene, atención, etc. Otro punto fundamental 
en conocer las necesidades de los consumidores es por el tiempo de inactividad del 
servicio o producto viéndolo por el lado de los utensilios y paltos que los restaurantes 
utilizan. También nos hace mención que otra preocupación por parte de ellos son los 
costos que ellos no preen de pronto van adquirir el producto y servicio y se dan con la 
sorpresa de que aumentaron unos soles más o si antes daban un producto como un 
valor agregado ahora les cobren, temiendo a ello es que también es ahí donde optan 
por la competencia o simplemente reducir la visita y optar por otros productos y/o 
servicios, dado esto los consumidores a la hora de elegir a una empresa consideran 
los puntos anteriores, el costo del ciclo del producto en base a la adquisición y el 
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manteniendo que pueda llegar a solicitar y así tener  datos precisos de cuanto llegaría 
a gastar.  
En consecuente según a los autores podemos decir que la falta de conocimiento de 
los consumidores es un factor que, si se puede mejorar en base a una investigación, 
notando así la importancia de la confiabilidad al prestar un servicio, empezando por 
observar que es lo más adquieren los consumidores y en vista a ello se puede 
implementar mayores servicios o en caso de restaurantes ofrecer combos o como 
varias empresas ya están iniciando a realizar ser su misma empresa en ofrecer 
servicios extras y no un tercero. Cada empresa siempre va tener una forma distinta de 
ofrecer su servicio al consumidor, y cobrara una tarifa distinta a la competencia respeto 
al valor agregado que está ofreciendo. Ante la falta de información del producto o 
servicio: El conocimiento de las necesidades son condiciones necesarias para entrar 
a relacionarse y competir con los mercados actuales para poder posicionar al 
consumidor teniendo las características propias del servicio que busca teniendo un 
diseño de comunicación para hacer entender al cliente lo que se quiere transmitir. 
Horarios de atención flexibles  
Según Mora (2017) en la revista de investigaciones en ciencias sociales y 
humanidades nos hace mención que los horarios de atención se utiliza como una 
estrategia para poder perfeccionar el rendimiento y disminuir la rotación de los 
colaboradores ya que como objetivo que ellos tienen, es poder dar a conocer lo 
indispensables que es considerar la flexibilidad respecto a los horarios creando 
elementos que pueden restablecer la productividad en el trabajo para así poder 
acrecentar la satisfacción hacia los clientes internos y poder disminuir la rotación del 
personal. En vista de que muchas empresas a veces por no gastar mucho dinero 
contratan poco personal y los explotan, llegando al punto en que ellos se sienten muy 
incomodos, por cansancio y entre otros factores y no teniendo una motivación por parte 
de la entidad es ahí donde el trato hacia el cliente externo cambia afectando esto a no 
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obtener clientes satisfechos.  Para que cada entidad tenga una mayor productividad 
tienen que establecer horarios flexibles y tener varios colaboradores para que puedan 
rotar los horarios y así evitar el cansancio y poder ofrecer su servicio más horas, 
permitiendo una mejor gestión.  Los horarios flexibles están vinculadas a las 
necesidades de ofrecer derivadas responsabilidad del target al que cada entidad se 
dirige a través de la causa del absentismo en donde por ejemplo si soy una empresa 
de heladería ofrecer mi servicio y/o producto por la madrugada será menos rentable 
que ofrecer de días tras la entizad del sol, para ello el que administra la entidad  tiene 
que evaluar esos puntos importantes para tener una mejor rentabilidad de acorde a las 
necesidades de los consumidores. .   
No obstante   el sostener una o varias diferencias respecto al horario de atención, se 
debe de establecer horarios específicos y no afectar a los consumidores, según la 
definición del autor es el tiempo que no se relaciona con los horarios laborables si no 
que se adapta a las necesidades de los individuos estableciendo anticipadamente sus 
horas de trabajo los horarios entrada y salida del trabajador según se requiera, para 
que el cliente ya conozco el horario en el que apertura y también cierra para poder 
adquirir el servicio, caso contrario que la entidad rote de horario el consumidor y/o 
cliente al verlo cerrado optara por la competencia, y peor aún si al probar el producto 
y/o servicios sea mejor que la anterior, perderá clientes y su rentabilidad bajaría. No 
obstante    
2.2.2.5. Tangibilidad  
Según Medina & González (2016) nos hace mención que los atributos tangibles son 
aspectos claves que van a influenciar en la determinación para el diseño de producto 
o servicio a través de valores y preferencias por parte del consumidor, notando así los 
puntos de fortalecimiento para una mejor competitividad además de la invocación clave 
para un desarrollo. Dicho estudio busco distinguir los insights del consumidor para de 
este amanera cooperara la satisfacción mediante la innovación y/o creación oportuna 
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hacia el servicio dando valor a sus características particulares desatando las 
prestaciones, funciones y uso es todo aquel que se siente, relacionado con el contexto 
del producto experimentando la adaptación percibir con el tacto. 
En cambio según Castilón & Cochachi (2014) en su trabajo de investigación,  
conceptualizan la tangibilidad como algo real en el que se muestra por varios agentes 
en vista a que son acciones en donde al producto o servicio es imposible sentirlo, 
tocarlo, es decir que lo tangible viene a ser los materiales de comunicación, el 
colaborador, instalaciones, equipos componentes que entregan representaciones del 
local u organizaciones para poder tener un ambiente adecuado siendo utilizados 
frecuentemente para sus servicios hacia el consumidor, también son representaciones 
físicas que irán de la mano con la seguridad al momento de poder evaluar una situación 
favorable en vista de que los consumidores utilizarían evidencias tangibles para poder 
medir dicha variable.  
Sin embargo Martín (2018) en su aporte hace mención de como poder medir un 
servicio a través del modelo SERVQUAL, el cual nos da a conocer que existen cinco 
tipo de brechas, de los cuales los cuatro primeros entre las expectativas, percepción, 
calidad , entrega de servicio van a identificar la forma en cómo se prestó el servicio, 
sin embrago la quinta brecha que va de la mano entre  las expectativas y la calidad 
percibida va dar los resultados de la opinión del consumidor como primer punto. Todo 
lo tangible es todo aquello que es representativo como materiales e instalaciones 
utilizados como maquinas herramientas, utensilios, material de apoyo para la 
administración y demás ya que se pueden tocar y se usan como intermediarios para 
los consumidores en su atención.  
Según García (2016) en su trabajo de investigación ha hablado sobre que la 
tangibilidad tiene mucho que ver mucho en  la calidad del servicio ya que en base a 
estos cinco factores se podrá fijar o demostrar el grado de satisfacción de nuestros 
consumidores de tal modo que afirma que no es lo mismo evaluar los servicios y 
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productos tangibles en base a argumentos encontrados donde señalan  que la calidad 
merece una conceptualización diferente a la de los bienes tangibles. En varias 
oportunidades las representaciones físicas y visuales que son traídas por proveedores 
ya que estos se definen como equipos y el consumidor siempre será que tenga uso de 
estos materiales intangibles. La tangibilidad son apariencias que se pueden llegar a 
mostrar dando un mensaje al igual que contar con instalaciones como materiales de 
comunicación y /o equipos que favorezcan una buena calidad de servicio; según las 
definiciones se expresa que es todo aquello que no se puede tocar son objetos propios 
del local que conforman para la comodidad del consumidor como materiales de apoyo 
y estos puedan facilitar el uso del servicio.   
Visto que según autor García (2016)  nos menciona que los elementos tangibles son 
las representaciones físicas de cada entidad donde él nos definen que el consumidor 
siempre estará en contacto con las instalaciones de la entidad, el trato recibido del 
colaborador es ahí donde varias de la entidades tienen que tener cuidado porque no 
solo se trata de ofrecer un plato delicioso y bien servicio, aunque  a veces no creamos 
estos puntos son los más fuertes para poder ofrecer un buen servicio y poder contar 
un mayor publico fluyente  de igual forma los equipos de apoyo con el que cuenta cada 
entidad. Actualmente el consumidor siempre será que tenga uso de estos materiales 
tangibles para poder tener un ambiente adecuado y sean utilizados frecuentemente 
para sus servicios y es ahí en base a estos resultados que buscamos la información 
necesaria de cada punto detallas a continuación. 
Instalaciones cómodas y atractivas   
Según Pérez (2019) lugar donde se desarrolla un hecho que dispone de espacio para 
una determinada actividad específica, en vista de que estos servicios son visualmente 
atractivas, y el consumidor siempre va tener esa expectativa que todas las entidades 
que ofrezcan un servicio sean confortables, atractivos donde cada uno de ellos se 
sientan a gusto en el ambiente y ahí va el tema de la percepción en base a la 
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satisfacción de ellos, caso que realmente ellos se encuentren con las instalaciones 
atractivas y confortables se sentirán augusto pero que pasa si ellos no esperan recibir 
quizás un sonido de fondo de musca habrá sobrepaso su expectativas y sería un 
consumidor totalmente satisfecho incidiendo así a que varios de sus amigos y/o 
familiares  frecuente este lugar.  
Entonces la idea central aquí es sostener una o varias ventajas en relación a la 
competencia para que te haga diferente frente a ellos ya que cada entidad da su propio 
valor agregado del cual es una ventaja y pueden sacar provecho para su propio 
benéfico. Según la definición que muestra el autor indica que son espacios físicos con 
elementos básicos para el funcionamiento de un local por el cual el consumidor va 
necesitarlos y usarlos para la comodidad de ellos, es ahí que podemos trabajar en 
obtener equipos modernos e innovadores que se mantengan conservadas donde el 
consumidor pueda recibir un buen servicio. 
Apariencias del trabajador  
Según Mora (2017) es un compuesto de propiedad que apoyan a la formación del 
diseño personal del laborioso con la actitud y el aprendizaje con articulaciones de 
volumen de voz, los movimientos, gestos de la cara, un saludo cordial, el buen manejo 
de lenguaje corporal . El objetivo del presente artículo fue básicamente estimar la 
nueva cultura en el entorno actual donde varias de las empresas ya están haciendo 
este tipo de cambiaos en base a la acelerada innovación tecnológica y consumidores 
cada vez más exigentes.  
A nivel profesional sabemos que hoy la imagen personal y/ o apariencia es de suma 
importante en conjunto con la actitud y ya que a partir de ello son clasificados en dos 
partes como hace mención Fiorella en una entrevista brindada hacia diario Gestión en 
el 2014 donde da a conocer que uno de las apariencias que el consumidor siempre va 
a notar s la postura del cuerpo que va tener el colaborador el cómo se expresa y brinda 
información del servicio o producto del que ofrece y la segundo es la aptitud del ánimo,   
38 
 
en todo tipo de negocio el consumidor es cada vez más exigente y busca satisfacer sus 
deseos y o necesidades. A esto se le llama la muestra que es propia de una 
personalidad como expresa al vestirse y muestra un respeto a lo que hace es la 
formación que presenta con la actitud y el aprendizaje de lo vivido con articulaciones 
de volumen de voz, los movimientos y gestos de la cara. Medición de la satisfacción 
del cliente en organizaciones no lucrativas de cooperación al desarrollo 
2.2.3. Satisfacción del consumidor 
Según Quispe (2016) desde año anteriores la satisfacción de los consumidores 
es estudiada en distintas enfoques, antiguamente la satisfacción era estudiada 
a través de un estímulo  ya que desde punto de marketing se ve que las 
necesidades de los consumirles se dice que la satisfacción es la percepción que 
tienen ellos en base a la calidad y prestación de servicios el cual conlleva a que 
el consumidor se sienta satisfecho con la atención recibida, donde se miden los 
componentes de la emoción, placer, tiempo de entrega y el comportamiento en 
el puesto de venta y finalmente con la respuesta del agradecimiento después de 
adquirir servicio basados en experiencias después de la elección; yendo de la 
mano con la calidad del producto los servicio ofrecido, la satisfacción de los 
clientes impactan en la rentabilidad de la empresa, a mayor satisfacción mayor 
rentabilidad. Así mismo Vega (2017) no recalca que no se puede medir el nivel 
de satisfacción por el cambio radical del estado de ánimo del consumidor  ya que 
así sea el nivel de satisfacción alta o baja no podrá estar seguro de que tan 
satisfecho quedo el consumidor eso lleva a que la organización este más 
enfocada por brindar un buen servicio  cada vez más y que la calidad sea alta y 
que estos consumidores pueden tener una recompra.  
Contractando con el estudio que realizo Kotler (2003) donde nos menciona  que 
es el nivel de estado del  consumidor que queda después de la compra y después 
de adquirir un servicio ya que antes de comprar un producto este consumidor 
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tiene expectativas; donde el fin principal de toda organización  es posicionarse 
en la mente y corazón del consumidor en base de lo que va adquirir, aplicando 
a través de tres beneficios, uno donde el cliente satisfecho retomara al 
establecimiento a adquirí el servicio y/o producto nuevamente  es ahí donde la 
empresa contara con la lealtad de un cliente nuevo, dos el cliente satisfecho 
comunicará a su círculo de amistad y familia de una forma positiva y el benéfico 
hacia la empresa será contar con nuevos clientes  y finalmente el consumidor 
satisfecho dejara de lado a la competencia y le será leal hasta el día en que la 
empresa lo decepcione. 
Según Gil, Sánchez , Berenguer, y Gonzáles, (2005) realizaron el presente 
estudio para intentar cooperar y descubrir el como la prestación de servicio 
influye en la satisfacción de los consumidores, por el cual se considera un factor 
de suma importancia para así tener el éxito en una entidad. La satisfacción 
siempre fue un proceso de evaluación, de los cuales se pudo sacar claramente 
esos antecedentes negativos los cuales perjudicaban la prestación de servicios 
y en base a ello se realizó un plan de mejora y día a día van mejorando con un 
proceso evolutivo, tener satisfechos al consumidor es la clave para tener 
rentabilidad en una organización desde los orígenes del marketing ya que esto 
es respetado y apreciado como un factor concluyente de notoriedad y en base a 
este estudio Rodríguez (2015) también nos hace mención que la satisfacción no 
solo reconoce la calidad, también abarca la manera de atención de los 
colaboradores en cómo estos ofrecen el servicio y como ellos exceden sus 
expectativas el consumidor no puede estar limitado con cualquier servicio que él 
quiera adquirir ya que  se podría sentir con solo eso mal. En la investigación 
también se entiende que la satisfacción va de la mano del estado psicológico ya 
que es en base a las emociones que pueda mostrarlos consumidores, sus 
emociones siempre estarán rodeadas de las expectativas y sentimientos 
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encontrados ya sea para bien o para mal previos acerca de la experiencia 
obtenida.  
Según Sánchez García y Sánchez Romero (2016) la satisfacción del consumidor 
es lo más importante al momento de ofrecer un servicio ya que este está 
considerado como clave para las ganancias y este sería como la palabra  
principal si se habla de un sistema monetario debido a que existen las 
recomendaciones de boca a boca y el consumidor podría recomendarnos como 
servicio o producto. El objetivo de la calidad siempre va ser satisfacer las 
necesidades de los consumidores como también lo mencionan los autores 
Reyes, Mayo, y Loredo (2009) donde la satisfacción siempre ira de la mano al 
adquirir un servicio o producto, si se sienten satisfecho podría recomendar el 
servicio y se tendría la recompensa de más clientes y más ganancias para la 
compañía. Una entidad siempre va buscar satisfacer a sus consumidores, pero 
está en ella generar las herramientas necesarias para poder llegar a ese 
proceso; según las definiciones anteriores la satisfacción de los consumidores 
esto es respetado y apreciado como un factor concluyente de notoriedad en 
todas las organizaciones se establece cuando un producto o servicio superaran 
las expectativas del cliente se toma a  Kotler (2003) que la satisfacción del 
consumidor tiene bastante oportunidad de crecimiento donde van de la mano 
con la calidad del servicio, siendo un muy importante para ganarse un lugar en 
la mente del consumidor. A mayor satisfacción mayor rentabilidad a la empresa 
creando acciones de mejora; hoy en día las empresas tienen que estar al 
pendiente del consumidor, conocer sus necesidades del consumidor, estar al 
tanto de las innovaciones del mercado, crear valor agregado para que no se 
vayan a la competencia, donde recomienden tu empresa ya que un consumidor 
satisfecho transmite a otras 3 mientras una persona insatisfecha con tu servicio 
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lo comunica 11 personas, es más difícil motivar a una consumidor insatisfecho 
que uno nuevo. 
2.2.4. Dimensiones de satisfacción del consumidor 
2.2.4.1. Rendimiento percibido 
Según Vargas L. (2018) en la revista publicada hace mención que la percepción fue 
de suma importancia desde las últimas décadas y llego a ser indiscriminadamente para 
designar aspectos que también tenían que ver con el ámbito de la visión. Por otro lado, 
la percepción también fue calificado por las actitudes, valores y creencias siendo 
biocultural ya por un lado también depende de estímulos físicos y sensaciones 
involucrados, la fabricación de pensamientos de uno mismo como se describe con 
procesos sabios dentro de la organización donde el individuo es estimulado con las 
sensaciones al interactuar con su servicio con entendimiento de la percepción de 
consumidores en la agilidad que se ofrecen el producto o servicio. Otro punto es que 
la percepción es el desarrollo cognitivo que nuestra conciencia donde ella reconoce 
para poder interpretar y dar su punto de vista envase a las cesaciones obtenidas del 
lugar ya sea para bien o para mal. Simultáneamente el autor Leonardo (2004) en su 
investigación de su presente artículo hace referencia a la teoría Gestalt una teoría de 
forma donde se presentó antecedentes fisiológicos con especiales énfasis desde los 
inicios de los contornos y el holismo perceptual donde como conclusión obtuvo que la 
psicología también parte importante como una disciplina científica a través de un 
proceso de abstracción. Normalmente la percepción siempre va ser visual, mas esta 
no funciona con una cámara que registra todo, cada segundo y minuto por lo tanto 
cuando un consumidor ingresa a una entidad solo podrá resaltar algunos partes 
importantes que impactaron fuertemente en él ya sean buenas o malas por el cual son 
estímulos propiamente estudiado y aprendido inconscientemente con unas series de 
procesos en constante juego en donde la sociedad tiene una importante función para 
darle forma la percepción. 
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Según Vilatuña, Guajala, Pulamrin & Ortiz (2012) la percepción es el proceso evolutivo 
sensorial y cognitivo mediante una complejidad de estímulos del ser humano con el 
solo fin de adaptarlos a su manera y un buen nivel de compresión   donde pueda 
identificar y responder a través de sus sentidos emocionales y/o estímulos adquiridos 
de la conciencia con reconocimientos e interpretación para distintas reacciones a 
futuro y estas se describen en base a la atención adquirida en el entorno físico y social 
cuando intervienen los procesos del aprendizaje y el diseño antes ya vivido. Todos los 
seres humanos percibimos cosas no de la misma forma y con una interpretación 
distinta, pero son objetos reales y no solo imagines. Al nosotros ver objetos reales sin 
conocer su origen tendremos miles de percepciones en un restaurants o industrias al 
ver cosas innovadoras y no conocer mucho de estos objetos vamos en busca de mayor 
información para luego poder justificar nuestra posición frente a ellos ya sea para 
aplaudir o discriminar.  
Según Romero (2008) es la serie que va enlazada con la realidad pero no vivido en 
momentos actuales si no pasados se realizan en base a los sentidos y a la intermisión 
de los elementos de imágenes, juegos, pensamientos, diseños y demás que generan 
un recuerdo y hacen que se actúe a lo que ya se vivió. En el cual se incluye las 
sensaciones y a través de ellas damos significados convertidos en respuesta, 
anteriormente se mencionó que tanto la calidad como la psicología van de la mano con 
la percepción según autores anteriores en el cual de les denomina con ese grupo de 
procesos relacionados con estímulos, ya que tenemos conciencia de lo que sucede a 
nuestro entorno de los cuales las emociones pueden darse positiva o negativamente.         
Y por consecuente en nuestra investigación el rendimiento es un factor indispensable 
para poder contar con la interacción por parte de los consumidores sobre lo percibido 
en los restaurantes, entonces damos por concluir que percepción se obtiene después 
de adquirir un producto o servicio teniendo al final como resultado la percepción que 
obtuvo  de ello  según lo descrito  por Vargas  (2018) el rendimiento percibido es lo 
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que el consumidor observa y que tan contento se va con el servicio ofrecido en base 
a los procesos sabios dentro de la organización, siendo un valor indispensable donde 
el consumidor evalúa luego de haber adquirido el servicio, quedando como resultado 
su satisfacción o insatisfacción. La percepción de los consumidores también a veces 
depende del estado de ánimo en que se encuentre de ellos desde su ingreso hasta el 
final del servicio. 
Servicio 
Según Lane y Kotler (2006) en el libro Marketing de Servicios ratifica que el servicio a 
medida que pasan los años el servicio va mejorando y hoy en la actualidad todos las 
entidades proporcionan un servicio desde el cliente interno y es por eso que día a día 
se ve un mercado más avanzado , más comprometido debido a la alta demanda que 
se tiene en cada rubro y en base a esto nosotros ratificamos la importancia  del servicio 
a nuestra investigación, donde el consumidor pueda brindarnos soluciones caso 
contrario no haya recibido un buen servicio, a través de sus inquietudes nosotros 
podemos dar mejoras para ofrecer un mejor servicio.  A veces en muchos casos las 
empresas piensan que lo dan todo, pero ven descontentos a sus clientes y 
consumidores e inician a perderlos frente a la competencia. A veces no 
necesariamente tengo que ofrecer mis servicios un bajo costo para tener mayores 
consumidores, en el servicio abarca muchos puntos, desde la calidad hasta la 
comodidad.  
Por eso el servicio es un conjunto de tareas que buscan dar soluciones a las 
necesidades de acuerdo a las referencia bibliográfica según Lane & Kotler (2006) el 
servicio es el trato que le das al consumidor, el valor agregado que se le ofrece siendo 
actividades en donde se buscan satisfacer las necesidades del consumidor, es el 





Calidad del producto 
Según Lane y Kotler (2006) para poder obtener la satisfacción de los consumidores 
otro punto muy relevante para nuestra investigaciones poder que tan importante es la 
calidad del producto y como lo menciona  los autores . la calidad va a cordel a la orden 
de compra porque no será lo mismo preguntar a un consumidor que solo fue una vez 
a que consultar a uno que fue más de tres oportunidades y con esos consumidores 
podrán brindarnos una información coherente y apropiada. La calidad no solo inicia 
desde la entidad donde compramos, cada empresa tiene proveedores y ellos también 
tienen que analizar y evaluar con que entidades trabajaran para que llegue un buen 
servicio o producto al consumidor final. Todo va de la mano porque hasta los mismos 
proveedores si no ofrecen un buen servicio no podrán aumentar el número de ventas.  
captación que tiene acerca de un producto o servicio que lo tiene fijado mentalmente 
que distingue de otros para que satisfaga sus necesidades. En base a ello podemos 
decir que la percepción de un consumidor, es una visión mental ya que este puede ser 
aceptado o no garantizando la satisfacción, como indica Lane y Kotler (2006) la calidad 
del producto va a la par con la limpieza, buen sabor, infraestructura, de calidad 
cumpliendo así con las expectativas del consumidor puntos intangibles en el cual el 
consumidor evalúa si cumple con sus expectativas.   
Cumplimiento de ofertas 
Según Rubin (2017) hoy en día la identidad de la marca va de la mano de las ofertas 
y/o promociones, excelente atención, buen servicio hacia nuestros clientes, si cumples 
con todo ello tendrás bien posicionada tu marca en la mente  del consumidor y en otros 
en el corazón de ellos, donde también nos resalta que actualmente en la 
mercadotecnia es de suma importancia tener ese vínculo con nuestros clientes y/o 
consumidores a través de su constante presencia frente a nuestra marca ya sea de un 
servicio o producto. Para ello existen diversos tipos de factores para poder fidelizarlos, 
uno es incorporar un valor agregado de algo que nos diferencie frente a la competencia 
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para así lograra asociar nuestro producto con la marca, otro factor importante también 
son las constantes innovaciones.  Al ofrecer estos servicios hay formas de difundirlo 
ya sea por las redes sociales de nuestra marca, canales o entre otros y en base a ello 
se obtendrá un mayor público, que pasa si todo lo que ofrecimos por las redes sociales 
no se llega a concretar o simplemente no colocamos las bases bien claras de las 
promociones y ofertas entre otros, el consumidor se sentirá engañado cuando ya no 
encuentre esta opción. Y en base a ello será un consumidor insatisfecho por ello 
tenemos que ser bien cuidadosos y así evitar generar expectativas que terminen 
desilusionándolos.  
El cumplimiento de ofertas es la palabra que brinda un establecimiento a un cliente va 
de la mano con las promociones que ofrece cada empresa para poder satisfacer a los 
consumidores, generando un valor adicional como menciona Carlos (2017) siendo 
estrategias para poder atraer mayor público.   
Comodidad del ambiente  
Según CBRE_ES (2018) el ambiente laboral debe ser sereno, pacífico y no ruidoso en 
cualquier tipo de entidad en vista de que lo recomiendan los expertos de la consultoría 
inmobiliaria CBRE, donde recalcan que el tener un ambiente tranquilo ayuda a la 
concentración eficiente y así cada colaborar llevar bien su trabajo, un espacio amplio 
ya accesible donde uno pueda manejarse augusto dependiendo del tipo de rubro al 
que se dirige, en caso de ellos son más oficinas y donde cuentas con cabañas para 
las presentaciones estratégicas, con áreas verdes y elementos especiales como salas 
de reuniones inspiradas en paisajes del mundo, es así que a uno motiva para poder 
concéntrate. Lo que invierte en la calidad laboral de los trabajadores y también se ve 
reflejado en la productividad es por ello que CBRE lo llevo a ser la primera en su país. 
Y al igual que ello en base a nuestro rubro los consumidores siempre van a querer 
contara con un lugar amplio y atractivo, tanto para ellos como para las personas que 
frecuentan con sus hijos, sobrinos entre otros. Contar con un ambiente cálido, limpio, 
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no ruidosos, luminosos serán elementos necesarios, no ruidosos en cualquier 
organización para poder llevar a cabo cualquier labor. 
La comodidad del ambiente para el cliente es un factor muy importante, generando un 
bienestar en ellos el cual y se sientan cómodos con los materiales tangible e intangibles 
ya que estos tienen y un gran valor para la rentabilidad. Como lo menciona CBRE la 
comodidad del ambiente puede variar, unos lo ven por el lado que sea un lugar 
tranquilo, sin ruido mientras otros consumidores pueden evaluar a través de los 
asientos, música, el trato y entre otros puntos.  
2.2.4.2. Expectativas  
Según Méndez (2009) en la investigación realizada hace mención  que las 
expectativas es la representación que se posee ante las personas, a través de un 
esfuerzo almacenado. El valor siempre va variar nunca se podrá satisfacer a los 
consumidores por igual es ahí donde las expectativas van a depender de la medida de 
la percepción, puede que para un consumidor logro la capacidad necesaria de lo que 
buscaba mientras al otro quizás pudo recibir en otro sitio algo mejor. Aquí él nos 
muestra un modelo en base a las expectativas donde la fuerza de la motivación será 
igual al valor de la meta por la probidad del logro, pero que pasa si ambas variables 
tienen un valor negativo significara que el consumidor no fue motivado en lo general.  
En las expectativas se tiene la probabilidad de ver algo más cercano a la idea que 
tiene en mente para conseguir algo apropiado y acorde a lo que busca menciona que 
las expectativas van acorde a la percepción que tiene como persona para poder ver 
algo y lograr el resultado que espera ya sea negativo o positivo. Considerando que los 
autores Gibson, Ivancevich, Donnelly & Konopaske (2011) también menciona algunas 
ideas donde la evolución es la que vigila las elecciones de manera alternativa según 
sus conductas del consumidor la expectativa es variable según la descripción 
fundamental o importante que releve para su decisión de compra del consumidor. 
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Según Maguiña (2018) dice que las expectativas se relacionan a experiencias ya 
vividas anteriormente sin embargo las expectativas casi rara vez se cumple según 
tenga razonado ya que si tiene una expectativa alta en una publicidad o por 
recomendación si los anuncios son muy buenos los consumidores estarán con 
expectativas altas y cuando ofrecen el servicio no es como lo muestran pues sus 
expectativas bajarían y no sería satisfactorio el servicio si los supera estarán con la 
sorpresa muy agradable en conjunto con Hellriegel (2016) donde conceptualiza las 
expectativas como las evidencias futuras para obtener algún beneficio ya que se 
relaciona de manera conjunta con la satisfacción del consumidor porque ve más allá 
de lo que espera recibir al percibir lo que desea. Por otra parte Faccio (2016) hace 
mención a que las expectativas es la esperanza  donde los consumidores tienen por 
lograr algo, es aquí donde las entidades deben de trabajar  y establecer muy bien el 
nivel de expectativa que quieren logara a conseguir hacia su marca en vista a que tiene 
diversos factores tanto positivos y negativos ya que al emplear expectativas un poco 
apagadas no se atraerán bastantes consumidores pero caso las expectativas sean 
altas y estas no cubren hacerlo sentir bien a los consumidores igualmente notaran 
decepcionados, estas pueden emplearse a través  de experiencias, promesas, 
opiniones y entre otros.  
Las expectativas es la ilusión que esperan recibir los consumidores al momento de 
adquirir un servicio o producto, de igual forma, también son las promesas que hacen 
las empresas donde como objetivo es incentivar y enamorar al consumidor y como lo 
menciono Maguiña (2018) mientras más bajas sean las exceptivas no se atraerán a 
los clientes como también si son altas y no son cumplidas, ellos se sentirán 
decepcionados y podrían en riesgo a perderlos y generar mayores pérdidas en base a 
que el cliente insatisfecho comentara ese mal episodio vivido y aquel cliente que puedo 




Beneficios del producto  
Según Lane y Kotler (2006) la empresas deberían dedicar un poco más de esfuerzo a 
su marca, creando estrategias de marketing como las de jalar y empujar donde cada 
uno de ellas tiene su propio valor , al ser una estrategia de empujar las entidades tienen 
que crear promociones  para así incidir en ofrecer y poder vender el producto, 
brindando las características y funciones de cada uno de ellas, y al tratarse de una 
estrategia de jalar  es ahí para poder persuadir en que el consumidor solicite el 
producto. Los beneficios del producto tienen que ser creíbles y sobre todo   resaltantes, 
atreves de la capacidad donde el consumidor va adquiriendo en su vida diaria.  
Los beneficios de los productos son las características buenas y optimas es lo que 
contribuye a apoyarla decisión al cliente, es aquello donde el consumidor cubre una 
necesidad o deseo especifico con una característica positiva, como lo indican Lane y 
Kotler siendo la prestación donde el beneficio define la diferencia del producto en base 
a la competencia, si los efectos son pobres se tiene que hacer una nueva modificación.   
Influencia de terceros 
Según Lane y Kotler (2006) es un tipo de canal de interacción de personas de 2 o más 
consumidores  en el cual cada uno de ellos transmiten informaciones valiosas como 
también malas ,según la percepción recibida, por otro lado estos últimos años también 
se ha visto envuelto en el tema de las redes sociales, en comentarios , opiniones, 
quejas, felicitaciones nos encontramos con todo. Algunas entidades optan por recoger 
este tipo de información de las páginas web para poder mejóralas y ofrecer un mejor 
servicio. Ahora según un estudio que realizaron en siete países europeos un 70 por 
ciento considero que la influencia bien por parte de los amigos, centro de trabajo y 
familia. La consecuencia que un individuo estimula a otra con expectativa de compra 
den un producto o servicio 
La influencia de terceros tiene puntos negativos como también positivos, dependiendo 
del consumidor, como lo menciona Lane y Kotler (2006) si el consumidor se siente 
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satisfecho recomendará y hablará bien del servicio que adquirido incentivando si a sus 
amigos y/o familia a visitar el establecimiento, pero si este consumidor no se sintió 
augusto con el servicio dejara de ir, al igual que no lo recomendara y comentará el mal 
momento que vio, desmotivando si a los demás a que lo visiten.  
 
2.3. Estado de arte   
Según Gómez, Galeano & Jaramillo (2015) el estado de arte es el resumen de la 
investigación de los resultados de otras investigaciones sobre el tema de investigación 
en portales científicos mediante documentos de investigación a través de libros, 
artículos de investigación, notas de periódicos, revistas, etc., donde se trata de 
implantar que se ha realizado ya investigaciones relacionadas referentes al tema según 
nuestro capitulo dos. Actualmente se considera que el estado de arte se desarrolla de 
una manera metodológica en tres perspectivas como la contextualización, clasificación 
y categorización donde se realiza el análisis de una investigación para poder establecer 
comparaciones con otras investigaciones en base a nuestro marco teórico. 
En este trabajo se ha podido ver que el fundamento teórico de toda nuestra 
investigación está basado en que la calidad de servicio es un tema que va cogiendo 
una gran importancia en todos los establecimientos de servicio a nivel nacional e 
internacional a consecuencia para la investigación se puede señalar que el transcurso 
de recolectar mayor información no se ha encontrado varias investigaciones de ambas 
variables por lo que se establece como problemática que diversas pollerías realizan 
muy poco la satisfacción y más a un enfocándose al consumidor. 
Esta investigación se ha dedicado a evaluar la calidad de servicio y la satisfacción de 
los consumidores y se ha podido ver que toda nuestra investigación está relacionada 
con el estudio de López (2013) donde nos da a conocer la importancia sobre la calidad 
del servicio año tras año donde va tenido fuerza en base a la incrementación de las 
nuevas competencias dado ello es por eso que los productos ofertados al igual que los 
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diferentes servicios aumentan claramente ya que cada entidad que inicia ofrece un 
valor agregado distinto y es ahí donde los clientes tienen mayores oportunidades de 
poder tomar la decisión en donde adquirir el servicio y/o producto del cual están 
buscando. Dado ello es así como inicia la importancia de que las empresas comiencen 
a adecuarse al cambio porque a las finales es el consumidor quienes tendrán la última 
palabra y depende de ellos la duración en el mercado de cada entidad. Sabemos y 
conocemos claramente que en la actualidad los clientes y/o consumidores cada vez 
son más exigentes, en donde cada uno de ello no solo busca precio, al contrario, busca 
calidad, sabor, buena atención, servicio rápido, un ambiente seguro y limpio y sobre 
todo un buen trato. Ahora si un consumidor queda insatisfecho ya sea por el producto 
o servicio ofrecido, notablemente va a comentar con sus amistades y familiares y es 
así como la cadena de mala reputación pueda crecer, pero para mal hacia la empresa, 
pero que pasa si un consumidor queda totalmente satisfecho, lo recomendara con su 
círculo que lo rodea y así sucesivamente el prestigio aumentara.    
Contractando con lo mismo los autores Castellanos y Bacca (2014) en la década de los 
80 es donde se inicia a que las empresas piensan en los clientes y su importancia para 
así enfocarse en los  requerimientos de cada uno de ellos y de igual forma cumplir con 
sus quejas que tenían o expectativas. Es a partir de ello donde la calidad se le 
determina como un concepto de control e inspección con el fin de poder analizar 
estadísticamente y así poder crear estándares de calidad y ahora en la actualidad cada 
empresa tiene que superar las expectativas del consumidor, complacerlos.  
 
2.4. Hipótesis de la investigación  
2.4.1. Hipótesis general 
HG: Es probable que exista relación positiva entre la calidad del servicio con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018.  
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2.4.2. Hipótesis específica    
He1: Es probable que exista relación positiva entre la confiabilidad con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018. 
He2: Es posible que exista relación positiva entre la capacidad de respuesta con 
la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de 
Mariano Melgar, Arequipa 2018.  
He3: Es probable que exista relación positiva entre la seguridad con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018. 
He4: Es probable que exista relación positiva entre la empatía con la satisfacción 
de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018. 
He5: Es probable que exista relación positiva entre la tangibilidad con la 
satisfacción de los consumidores con la tangibilidad de restaurantes de pollos a 
la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018. 
He6: Es probable que exista relación positiva entre la calidad del servicio con el 
rendimiento percibido de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018. 
He7: Es posible que exista relación positiva entre la calidad del servicio con las 
expectativas de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018. 
2.5. Variables de estudio   
2.5.1. Definición conceptual de la variable 
Calidad del servicio.  
Según Zeithaml, Parasuraman y Berry (1999)  Como calidad en el servicio se 
entiende que produce ganancias ya que hace que el consumidor se siente 
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motivado al acudir al mismo establecimiento para seguir adquiriendo el producto 
o servicio apreciando los beneficios que brinda la empresa. 
Satisfacción de los consumidores.  
Según Zeithalm (2000) Es el comportamiento anhelado del consumidor después 
de haber adquirido el producto o servicio. 
2.5.2. Definición operacional de la variable 
Definición operacional de la Calidad del Servicio 
Según Zeithalm (2000) Es el comportamiento anhelado del consumidor después 
de haber adquirido el producto o servicio. 
Definición operacional de Satisfacción de los consumidores  
Es básico para todo negocio ya que permite obtener ganancias al 
establecimiento en relación a las dimensiones del rendimiento percibido y 
expectativas básicas del consumidor. 
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2.5.3. Operacionalización de la variable 
Tabla 1  
Operacionalización de la variable: Calidad de servicios y satisfacción de los consumidores 
Variables de 
investigación 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
VI (X): Calidad 
del servicio 
Según Zeithaml, 
Parasuraman, & Berry 
(1992)  Como calidad en el 
servicio se entiende que 
produce ganancias ya que 
hace que el consumidor se 
siente motivado al acudir 
al mismo establecimiento 
para seguir adquiriendo el 
producto o servicio 
apreciando los beneficios 
que brinda la empresa. 
Según Zeithalm (2000) Es el 
comportamiento anhelado del 
consumidor después de haber 
adquirido el producto o servicio. 
D1: Confiabilidad Cumplimiento de compromisos 
Solución de problemas 
Atención oportuna 
Cero errores 
D2: Capacidad de 
Respuesta 
Eficiente 
Disposición de los trabajadores 
D3: Seguridad Higiene 
Zonas de seguridad 
Presentación del local 
D4: Empatía Atención  
Conocimiento de necesidades 
del cliente 
Horarios de atención flexible 
D5: Tangibilidad Instalaciones cómodas y 
atractivas 





Según Zeithalm (2000) Es 
el comportamiento 
anhelado del consumidor 
después de haber 
adquirido el producto o 
servicio.  
Es básico para todo negocio ya 
que permite obtener ganancias 
al establecimiento en relación a 
las dimensiones del rendimiento 





Calidad del producto 
Cumplimiento de ofertas 
comodidad del ambiente 
D2: Expectativas Beneficio del producto 
Influencia de terceros 










METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Tipo y nivel de investigación 
3.1.1. Tipo de investigación 
En la presente investigación titulada “La calidad del servicio y su relación con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018”, corresponde a un estudio cuantitativo de diseño  no 
experimental según  Hernández, Fernández, & Baptista, (2014), y de corte 
tranvsersal en vista a que sentra en la relacion de ambas variables. 
3.1.2. Nivel de investigación 
Según Hernández M. (2012) es el nivel de investigación con el grado de 
profundidad con el que se obtiene el objetivo, la presente tesis es de nivel 
correlacional y descriptivo en vista que se detalló la forma de relación de las dos 
variables “Calidad del servicio y satisfacción de los consumidores” existiendo así 
una el grado de correlación significativa.  
3.2. Descripción del ámbito de la investigación 
Nuestra tesis se encuentra en el ámbito de las ciencias sociales del área de Marketing, 
la línea es calidad del servicio y su relación en la satisfacción de los consumidores que 
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corresponden al año 2018, con una ubicación geográfica en el campo a realizar en las 
pollerías de Mariano Melgar como delimitación sustantiva son consumidores que 
acudieron de tres veces a más en los últimos tres meses. 
 
3.3. Población y muestra 
3.3.1. Población   
La presente tesis está tomando por una población infinita distribuidos en los 
restaurantes de pollos a la brasa que se encuentran registrados en la 
Municipalidad Distrital de Mariano Melgar, según anexo 9.  
3.3.2. Muestra   
Al tener que encuestar a los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa 
y no teniendo una población estimada, se utilizar la siguiente formula, según 








Z= Nivel de confiabilidad (95%= 1.96) 
p= Porcentaje de la población que tiene el atributo deseado    
q= Porcentaje de la población que no tiene el atributo deseado =1-p 
NOTA: cuando no hay indicación de la población que posee o no el atributo, se 
asume 50% para p y 50% para q 
e= Error de estimación máximo aceptado  













Por lo tanto, el tamaño óptimo de la muestra es de 384 consumidores de 
restaurantes de pollos de Mariano Melgar, dividiendo la población en estratos 
escogiendo a 12 personas por cada restaurante considerando cada criterio de 
inclusión por parte de las investigadoras y tenido en cuenta en el tipo de 
muestreo aleatorio estratificado a través de las bases científicas se demuestra 
que se utiliza este tipo de muestreo cuando se estudia una población con 
características distintas  por ende se  evalúa y se forman en distintos subgrupos 
o estratos disjuntos de una forma donde las personas solo pueden competer a 
un grupo. Una vez seleccionado los subgrupos se escoge aleatoriamente a las 
personas en forma proporcional ya sea en segmento homogéneos o exclusivos 
según Otzen y Manterola (2019). Para ello se tiene que tener en cuenta que los 
estratos no deben sobreponer, caso contrario que esto se dé, darán a algunas 
personas mayor probabilidad de ser seleccionado como parte de la muestra, en 
la mayoría de la investigación que se realizaron que este tipo de muestreo los 
más comunes para tomar los estratos son el género, edad, nivel socioeconómico, 
nacionalidad, tipo de estudios, religión según Explorable (2019). 
Criterios de inclusión 
Restaurantes de pollos a la brasa registradas en la Municipalidad Distrital de 
Mariano Melgar, con un total de 32 establecimientos, según anexo 9. 
Restaurantes de pollos a la brasa que tengan entre 8 a 12 mesas en el 
establecimiento, según anexo 10. 
Consumidores con nivel de frecuencia de consumo de 3 a más veces en los 
últimos 3 meses, según anexo 11. 
Varones y mujeres desde los 16 años hasta los 60 años, según tabla 6.  
Criterios de exclusión  




Restaurantes de pollos a la brasa que tengan menos de 8 mesas en el 
establecimiento. 
Consumidores con nivel de frecuencia de consumo menos de 2 veces en el 
periodo de 3 meses. 
Varones y mujeres menores de los 16 años.  
 
3.1. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
3.1.1. Técnicas de recolección de datos  
La técnica que se empleó en la presente tesis fue la encuesta el cual nos permitió 
obtener datos para evaluar y determinar la relación entre las variables de 
investigación; dirigidos a los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa 
que se encuentran en el distrito de Mariano Melgar. 
3.1.2. Instrumento de recolección de datos 
Para la presente tesis se empleó como instrumento el cuestionario que está 
diseñado por preguntas que se elaboraron con nuestras variables en conjunto 
con las respectivas dimensiones e indicadores, según anexo 1. Las preguntas 
son diseñadas con respuesta a escala de Likert y a través de ello se permite 
explorar cuestiones subjetivas e información necesaria de personas que validan 
nuestra investigación. 
3.1.3. Fuentes de recolección de datos  
Fuentes primarias: La información primaria corresponde a los consumidores de 
restaurantes de las pollerías de Mariano Melgar. 
Fuentes secundarias: Las informaciones secundarias son de fuentes de 




3.2. Validez y confiabilidad del instrumento 
3.2.1. Validez de instrumento  
Para hacer valido el instrumento se utilizó y valido por tres especialistas expertos 
en nuestro tema a través del juicio de expertos revisando los siguientes aspectos 
la matriz de consistencia, matriz de Operacionalización de variables, matriz del 
instrumento de recojo de datos e instrumento de cuestionario y la fiabilidad del 
Alfa de Cronbach; como resultado se presenta la tabla 2, según anexo N° 5. 
3.2.2. Confiabilidad del instrumento   
Según Hernández, Fernández y Baptista,  (2014) considera que es un coeficiente 
que sirve que para evaluar la confiabilidad de la consistencia interna del 
instrumento de medida en conjuntó de un grupo de ítems de los cuales se apreció 
que mida la misma  dimensión teórica y notar si el valor de alfa se encuentra más 
cerca de 1. 
Dado ello para que el instrumento sea validado y aceptable, se obtuvo un 
resultado mayor a 0.96  
 
3.3. Plan de recolección y procesamiento de datos   
3.3.1. Plan de recolección de datos 
Se analiza la situación del problema con el instrumento, el cual tuvo una validez 
y confiabilidad, donde se utilizará para investigar la calidad del servicio y su 
relación con la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la 
brasa de Mariano Melgar posteriormente. 
Para ello, la presente tesis se lleva a cabo en las siguientes etapas: 
Etapa 1:  
Se observó los distintos restaurantes de pollos a la brasa, para reconocer los 
días de mayor afluencia de consumidores. 
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Se examinó que las 32 pollerías tengan entre 8 a 12 mesas en su establecimiento 
para la prestación de servicio.   
Se procedió a la confiabilidad del instrumento (encuesta). 
Etapa 2: 
Se tomó 32 establecientes de restaurantes de pollos registrados con licencia de 
funcionamiento en la Municipalidad Distrital de Mariano Melgar, determinamos 
encuestar a 12 consumidores por cada establecimiento según nuestros criterios 
de inclusión, en vista de ser un total de 384 consumidores a los que se tuvo que 
encuestar según la formula obtenida de nuestra muestra. Tomamos los 184 
consumidores entre la cantidad de pollerías arrojándonos 12 por cada una, 
criterio que fue por conveniencia de las investigadoras. 
Se examinó que las 32 pollerías tengan entre 8 a 12 mesas en su establecimiento 
para la prestación de servicio.   
Una vez recolectada la información de las encuestas, se transcurrió al 
procesamiento de datos.  
3.3.2. Plan de procesamiento de datos 
Analizar la información obtenida. 
Usaremos el paquete estadístico SPSS versión 24 para Windows desarrollado, 
para el procedimiento de datos aplicables. 
Se realiza la codificación de datos. 
Se elaborarán diagramas para facilitar su comprensión. 













RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
4.1. Prueba de validez y confiabilidad del instrumento 
4.1.1. Prueba de validez   
Para la prueba de validez se revisó el instrumento en base al juicio de tres 
expertos profesionales, los mismos que son detallados a continuación. 
Tabla 2  
Prueba de la validez de juicio de experto 
VALOR SIGNIFICADO 
Mg. David Jericó Barreto Olmedo Admisible 
Mg. Fernando Pozo Gonzales Admisible 
Lic. Gonzalo Teófilo Moya Béjar Admisible 
Fuente: Elaboración propia. 
Según Pérez & Martínez (2019) Para esta prueba de validez se toma personajes 
que juegan con el papel para dar fiabilidad al método a utilizar, personas con 
experiencia y con trayectoria en el tema relacionado en el tema ellos pueden dar 
información, evidencias y valoraciones. 
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4.1.2. Confiabilidad del instrumento   
Se realizó una prueba piloto donde los resultados fueron sometidos al programa 
SPSS y ahí se obtendrá la estadística del Alfa de Cronbach en general y por 
ambas variables. 
Tabla 3  
Confiabilidad de las dos variables 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,926 25 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
Una vez realizada la prueba de confiabilidad de ambas, nos arroja un resultado 
0,926 dándonos a conocer que se tiene un alto grado de confiabilidad excelente 
y da inicio para poder iniciar a encuestar a través de nuestro cuestionario, según 
el parámetro de Hernandez, Fernandez Baptista (2014). Según anexos N° 1 y 2. 
Tabla 4  
Confiabilidad de la variable calidad del servicio 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,896 18 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
La variable independiente de calidad de servicio tiene un Alfa de Cronbach de 
0,896 notándose así que el grado de confiabilidad es buena según Hernandez, 
Fernandez Baptista (2014)  
Tabla 5  
Confiabilidad de la variable satisfacción de los consumidores 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,839 7 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
En la variable dependiente de satisfacción de los consumidores tiene un Alfa de 
Cronbach es de 0,839 observándose así que el grado de confiabilidad es buena 
según Hernandez, Fernandez Baptista (2014)  
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4.2. Resultados de la estadística descriptiva   
Tabla 6  
Frecuencia de distribución por edades 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
De 16 a 25 90 23,4 23,4 23,4 
De 26 a 35 135 35,2 35,2 58,6 
De 36 a 45 82 21,4 21,4 79,9 
De 46 a 60 77 20,1 20,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  












Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
Como resultado de nuestra investigación se puede observar que el 35.16% están 
representado por consumidores entre las edades de 26 a 35años, seguido de un 
23.44% cuyas edades se encuentran entre los de 16 a 25 años, así mismo el 21.35% 
también representa consumidores entre los 36 a 45 años y el 20,05% son 
consumidores que oscilan entre los 46 a 60 años. Dado ello podemos notar que el 
mayor público que frecuenta los restaurantes son los consumidores entre el rango de 
26 a 35 años. 
 




 Frecuencia de distribución por género 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Femenino 216 56,3 56,3 56,3 
Masculino 168 43,8 43,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  









Figura 2. Género 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
Del total de encuestados, el 56,25% está representando por al sexo femenino, 
mientras que el 43,75% corresponde al sexo masculino, teniendo mayor presencia del 








Tabla 8  
Frecuencia de distribución por estado civil 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Casado 150 39,1 39,1 39,1 
Divorciado 11 2,9 2,9 41,9 
Soltero 197 51,3 51,3 93,2 
Viudo 26 6,8 6,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
 
Figura 3. Estado civil 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
Mediante nuestra encuesta se puede notar que el 51.3% de encuestados son 
consumidores solteros, seguido de un 39.06% son consumidores que se encuentra 
casado, así mismo el 6.8% son consumidores que se encuentran viudos, y solo un 






Tabla 9  
Frecuencia de distribución por distrito 









Alto Selva Alegre 3 ,8 ,8 ,8 
Cayma 1 ,3 ,3 1,0 
Cerro Colorado 10 2,6 2,6 3,6 
Mariano Melgar 252 65,6 65,6 69,3 
Miraflores 76 19,8 19,8 89,1 
Paucarpata 42 10,9 10,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Figura 4. Distrito 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
En este caso la mayoría de encuestados viven en el Distrito de Mariano Melgar con un 
porcentaje de 65.6%, seguido que un 19.89% que viven en el Distrito de Miraflores, 
10,9% son consumidores que proviene del Distrito de Paucarpata, 2.6% son 
consumidores que viven el Distrito de Cerro Colorado, 0.78% provienen del Distrito de 
Miraflores y un 0.026% viven en el Distrito de Cayma.  
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4.3. Resultados de la estadística inferencial   
4.3.1. Prueba de normalidad   
Tabla 10  
Prueba de normalidad según hipótesis general 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Calidad de Servicio ,124 381 ,000 ,938 381 ,000 
Satisfacción de los 
Consumidores  
,160 381 ,000 ,912 381 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
La prueba de normalidad utilizada para este estudio es de Kolmogorov-Smirnova 
ya que nuestra investigación es mayor a 50 unidades donde tenemos 384 
consumidores como muestra. En la presenta tabla se puede presenciar los 
resultados de significancia para ambas variables es de 0.00 ambos menores a 
0.05 donde se utilizará el Rho-SPERMAN.   
4.3.2. Prueba de correlación    
Relación entre las variables de calidad de servicios y satisfacción de los 
consumidores 
Hi: Es probable que exista relación positiva entre la calidad del servicio con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018. 
Ho: Es probable que no exista relación positiva entre la calidad del servicio con 
la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de 







Tabla 11  






















Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
Como se observa en la tabla 11 los resultados del análisis de relación entre la 
variable calidad de servicio y la variable satisfacción de los consumidores, se 
puede afirmar que hay una relación de Rho-Sperman = 0.504,  lo que nos 
muestra que hay una relacionada positiva moderada y una significancia de p = 
0.000 es decir, que es menor a p<0,05, demostrando así que la relación es 
significativa, entonces se acepta la hipótesis alternativa  y se rechaza la hipótesis 
nula ya que existe evidencia estadística para afirmar que la relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción es significativa de los consumidores de 
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa-2018. 
Relación entre la variable satisfacción de los consumidores y la dimensión 
confiabilidad  
Hi:  Es probable que exista relación positiva entre la confiabilidad con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018. 
Ho:  Es probable que no exista relación positiva entre la confiabilidad con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 




Tabla 12  
Prueba de correlación según Spearman entre la Confiabilidad y la Satisfacción de los 
Consumidores 
 Confiabilidad 








Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
Como se muestra en los resultados del análisis de relación entre la confiabilidad 
y la satisfacción de los consumidores indica que hay la existencia de una   
relación de Rho-Spearman = 0.185 lo que muestra que hay una  relación positiva 
muy baja y una significancia de p = 0.000 es decir, que es menor a p<0,05; donde 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa, afirmando que 
existe relación significativa entre la confiabilidad y la satisfacción de los 
consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018. 
Relación entre la variable satisfacción de los consumidores y la dimensión 
capacidad de respuesta  
Hi: Es posible que exista relación positiva entre la capacidad de respuesta con 
la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de 
Mariano Melgar, Arequipa 2018. 
Ho:  Es posible que no exista relación positiva entre la capacidad de respuesta 
con la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de 





Tabla 13  
Prueba de correlación según Spearman entre la Capacidad de Respuesta y la 
Satisfacción de los Consumidores 
















Sig. (bilateral) . ,000 








Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
El análisis de los resultados obtenidos de relación entre la capacidad de 
respuesta y la satisfacción de los consumidores indica que hay la existencia de 
una   relación de Rho-Spearman = 0.331, lo cual muestra que hay una relación 
positiva baja y la significancia de p = 0.000 indica que es menor a p<0,05 
demostrando así que la relación es significativa, por lo tanto  se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa por lo tanto se concluye  que 
existe relación positiva baja  entre la capacidad de respuesta y la satisfacción de 
los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018. 
Relación entre la variable satisfacción de los consumidores y la dimensión 
seguridad  
Hi:  Es probable que exista relación positiva entre la seguridad con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018. 
Ho: Es probable que no exista relación positiva entre la seguridad con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018. 
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Tabla 14  
Prueba de correlación según Spearman entre la Seguridad y la Satisfacción de los 
Consumidores 
 Seguridad 








Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
El análisis de los resultados obtenidos de relación entre la seguridad y la 
satisfacción de los consumidores indica que hay la existencia de una   relación 
de Rho-Spearman = 0.364, lo cual muestra que hay una relación positiva baja y 
la significancia de p = 0.000 indica que es menor a p<0,05 demostrando así que 
la relación es significativa, por lo tanto  se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis alternativa por lo tanto se concluye  que existe relación positiva baja  
entre la seguridad y la satisfacción de los consumidores de restaurantes de 
pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018. 
Relación entre la variable satisfacción de los consumidores y la dimensión 
empatía   
Hi:  Es probable que exista relación positiva entre la empatía con la satisfacción 
de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018. 
Ho:  Es probable que no exista relación positiva entre la empatía con la 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 





Tabla 15  
 Prueba de correlación según Spearman entre la Empatía y la Satisfacción de los 
Consumidores 
 Empatía 








Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
El análisis de los resultados obtenidos de relación entre la empatía y la 
satisfacción de los consumidores indica que hay la existencia de una relación de 
Rho-Spearman = 0.510, lo cual muestra que hay una relación positiva moderada 
y la significancia de p = 0.000 indica que es menor a p<0,05, demostrando así 
que hay una relación significativa, por lo expuesto se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alternativa concluyendo  que si existe una relación positiva 
moderada entre la empatía y la satisfacción de los consumidores de restaurantes 
de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018. 
Relación entre la variable satisfacción de los consumidores y la dimensión 
tangibilidad  
Hi:  Es probable que exista relación positiva con la satisfacción de los 
consumidores con la tangibilidad de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 
Melgar, Arequipa 2018. 
Ho:  Es probable que no exista relación positiva con la satisfacción de los 
consumidores con la tangibilidad de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 






 Prueba de correlación según Spearman entre la Tangibilidad y la Satisfacción de los 
Consumidores 
 Tangibilidad 








Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
El análisis de los resultados obtenidos de relación entre la tangibilidad y la 
satisfacción de los consumidores indica que hay la existencia de una relación de 
Rho-Spearman = 0.422, lo cual muestra que hay una relación positiva moderada 
y la significancia de p = 0.000 indica que es menor a p<0,05, demostrando así 
que hay una relación significativa, por lo expuesto se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alternativa concluyendo  que si existe una relación positiva 
moderada entre la tangibilidad y la satisfacción de los consumidores de 
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018. 
Relación entre la variable calidad del servicio y la dimensión rendimiento 
percibido    
Hi:  Es probable que exista relación positiva entre la calidad del servicio con el 
rendimiento percibido de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018. 
Ho:  Es probable que no exista relación positiva entre la calidad del servicio con 






Tabla 17  













Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
El análisis de los resultados obtenidos de relación entre el rendimiento percibido 
y la calidad del servicio indica que hay la existencia de una relación de Rho-
Spearman = 0.451, lo cual muestra que hay una relación positiva moderada y la 
significancia de p = 0.000 indica que es menor a p<0,05, demostrando así que 
hay una relación significativa, por lo expuesto se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alternativa concluyendo  que si existe una relación positiva 
moderada entre el rendimiento percibido y la satisfacción de los consumidores 
de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018. 
Relación entre la variable calidad del servicio y la dimensión expectativas    
Hi:  Es posible que exista relación positiva entre la calidad del servicio con las 
expectativas de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018. 
Ho: Es posible que no exista relación positiva entre la calidad del servicio con 







Tabla 18  
Prueba de correlación según Spearman entre la Expectativas y la Calidad de Servicio 







Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
El análisis de los resultados obtenidos de relación entre las expectativas y 
calidad del servicio indica que hay la existencia de una relación de Rho-
Spearman = 0.467, lo cual muestra que hay una relación positiva moderada y la 
significancia de p = 0.000 indica que es menor a p<0,05, demostrando así que 
hay una relación significativa, por lo expuesto se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alternativa concluyendo  que si existe una relación positiva 
moderada entre las expectativas y la satisfacción de los consumidores de 


















DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
5.1. Discusión de resultados   
De acuerdo a los resultados obtenidos en esta tesis donde se puede notar en la tabla 
11 el análisis de correlación de Rho-Sperman entre calidad de servicio y la satisfacción 
de los consumidores se examina que la correlación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción de los consumidores tiene una relación positiva moderada, por el cual 
queda comprobada la hipótesis general del presente estudio. Determinándose así que 
esto beneficia la rentabilidad, mientras más satisfechos tengan a sus consumidores, 
mayor será las ganancias. 
Conforme el objetivo general es “determinar la relación entre la calidad de servicios y 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa Mariano Melgar, 
Arequipa 2018” con los objetivos específicos.  
Para ello se realizó la prueba de confiabilidad y correlación para dar poder dar conocer 
la confirmación de la hipótesis general y específicas dándose así a conocer que existe 
una correlación positiva moderada con un Rho Spearman de 0.504 entre la calidad el 
servicio en relación con la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos 
a la brasa, Arequipa 2018 con un nivel de significancia menor a 0,05 (0,001 <0,05  
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Respetando los resultados obtenidos, se detalla lo siguiente:  
Contrastando con el estudio a nivel internacional de López (2018) quien en su tesis 
“Calidad del servicio y la satisfacción de los clientes del restaurante Rachy´s de la 
ciudad de Guayaquil” donde evalúa los factores que influyen en la calidad de servicio  
y la satisfacción, notándose que ciertamente esta variable influye en el nivel de calidad 
de las entidades y más aún que día a día van incrementado los restaurantes el cual 
conlleva a que tengamos un mercado cada vez más exigente en el cual requiera cubrir 
sus necesidades o expectativas. Esto coincide con el hallazgo del presente estudio el 
cual también se aplicó a los restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar y se 
determinó que existe una relación positiva moderada entre la calidad de servicio y la 
satisfacción de los consumidores. Al nosotros poder analizar y conocer más afondo 
sobre la calidad de servicio y la satisfacción de los consumidores de restaurantes de 
pollos a la brasa Marino Melgar, Arequipa 2018 a través de una observación y 
encuestas realizadas se pudo notar algunas acusaciones por parte de los 
consumidores donde se pudo notar la falta de conocimiento, falta del buen trato del 
personal de servicio y sobre todo falta de seguridad dentro de ello la limpieza, orden y 
zonas seguras e instalaciones atractivas con buenos acabados. Estos resultados no 
fueron muy positivos ya que en el proceso de ser atendidos notaron estas pequeñas 
falencias el cual afecta de una manera regular obtener la satisfacción completa del 
consumidor ya que la calidad no es lo que se introduce dentro de un servicio, es lo que 
el consumidor obtiene de él Teves (2015), dado ello en las dimensiones capacidad de 
respuesta y seguridad según las tablas 20, 26, 28 y 29 se notó que son esos los 
factores que afectan una mejor satisfacción concluyendo así que existe una similitud  
con el estudio de López. .    
según Octavio, Andres y Perry (2016) en su tesis “La calidad de servicio y su relación 
con la satisfacción del cliente del fanático futbol Club, lima noviembre 2016”, evaluó 
las 5 dimensiones que mide la calidad del servicio entre ellos  “elementos tangibles, 
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velocidad de respuesta, confiabilidad, seguridad y empatía” donde detalla la 
importancia de cada una de ellas, los elementos tangibles son aspectos físicos  que  
el consumidor percibió siendo medibles y cuantificables, seguido de la velocidad o 
capacidad de repuesta donde se notara  la habilidad rápida y concisa para atender a 
los consumidores y brindar un servicio pronto, mientras que la confiabilidad se regirá 
a la persistencia si fue bueno o malo el servicio, al igual que la seguridad ira de la 
mano con la cortesía, presentación del local, higiene y credibilidad del personal y por 
último la empatía siendo el nivel de personalización y conocimiento de las 
necesidades del  consumidor, todo ello influye en el consumidor ya que determina si 
en el proceso del servicio resulto acorde con sus necesidad, es así que podemos 
notar que planteo las mismas dimensiones que nuestro presente estudio para poder 
conocer la relación entre la “calidad de servicio y la satisfacción de los consumidores 
de restaurantes de pollos a la brasa Marino Melgar, Arequipa 2018” constatando así 
un estudio común en el cual se encuentra una alineación a nuestra investigación 
donde el control de la calidad tiene una influencia en el cual se comprueba que tales 
dimensiones predomina bastante en la satisfacción.  
Según Carcausto (2016) en su tesis “Relación entre calidad de servicio y satisfacción 
del cliente en el Hotel Sakura de la ciudad de Juliaca 2016”, estimo que la calidad de 
servicio es la conformidad de los requerimientos los cuales están establecidos para 
que no haya ningún inconveniente ya que la calidad es el conjunto de propiedades 
inherente que permiten juzgar el valor del servicio ya sean basadas en características 
del servicio o en lo que cliente obtiene de él y por el que está dispuesto a pagar, 
mientras la satisfacción de los consumidores es el estado de animo de una persona ya 
sea emocional, cognitiva o comportamental. Cada consumidor puede sentirse 
satisfecho con un determinado servicio o producto a través de la experiencia o del 
consumo que pueda hacer, todo depende del trato que pueda obtener dado que la 
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satisfacción es la consecuencia del rendimiento del servicio donde la calidad siempre 
va dentro de una evaluación especificas ya sea de creencias o experiencias. 
Si bien no existe más estudios internacionales, nacionales y locales que relacionen y 
estudien las dos variables del presente estudio, se puede mencionar otros estudios 
que si analizan individualmente cada una de ellas por separado, citando así a Alpizar 
(2015) en su tesis “estudio de mercado para determinar el nivel de satisfacción del 
cliente en Estelaris mueblerías, 2015”, planteo la misma variable dependiente de 
satisfacción del consumidor donde toma como valores el rendimiento percibido frente 
a las expectativas. Alpizar (2015) nos indica que todo depende del nivel de 
satisfacción del cliente ya que es ahí donde se da a conocer el grado de lealtad hacia 
la entidad, porque se cuenta con una base de que un consumidor insatisfecho 
cambiara de entidad a diferencia de un consumidor satisfecho se mantendrá leal a la 
entidad o marca. La combinación de ambos factores puede lograr la satisfacción de 
los consumidores dentro de la entidad, es por ello que varias entidades buscan hoy 
en día complacer a sus clientes y poder superar sus expectativas siendo una clave 
primordial para alcanzar el éxito en su rentabilidad.  Según Alpizar (2015) en sus tesis  
 solo el 93% de los clientes se encontraron satisfechos por los precios, la calidad y 
variedad de productos y es así que los clientes se encuentran satisfechos por ese 
valor agregado que dan la mueblería. Esto coincide con el presente estudio, donde 
se evaluó la satisfacción de los consumidores relacionado a la calidad de servicios 
con cada uno de los procesos internos de la satisfacción de los consumidores, es así 
que estadísticamente se demostró que si existe relación entre ambas variables 
percibiendo que la calidad de servicio influye en los mismos factores del cual 
determina la satisfacción de los consumidores dado que la persona más importante 
tiene que ser el consumidor , si él se encuentra satisfecho volverá a efectuar la 
compra para ello tenemos que hacer las cosas bien desde la primera vez.  
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Es así que Avila &Torres (2016) en su tesis titulada “Análisis de la calidad en el 
servicio de las pymes restauranteras en Chalco, Estado de México Publicado en la 
ciudad de México, en el año 2016” presento un estudio detallado de la calidad donde 
hace emisión de las cinco dimensiones que plantea el modelo SERVQUAL, el 
presente estudio encuesto a los clientes de los 7 restaurantes que residen en el 
Municipio de Chalco, se  concluyó que los restaurantes  cuentan con un buen servicio 
y excelente calidad, demostrándose así la  credibilidad de los 5 factores del centro 
de atención en la estrategia y procesos que los restaurantes pudieron emplear para 
alcanzar un servicio de excelencia. En relación al presente estudio de los 
resultados obtenidos en la figura 29 contratamos que existe similitud donde la 
percepción es igual a las expectativas ya que se puede notar un modesto nivel 
de calidad en base a la satisfacción de los consumidores donde la mayoría de los 
encuestados proporcionan la recomendación de los restaurantes de pollos a la 






















PRIMERA: Según lo encuestado a los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa 
de Mariano Melgar, la variable calidad de servicio está relacionada de manera positiva con 
la variable satisfacción de los consumidores representado este resultado como correlación 
positiva moderada, teniendo una relación de Rho SPEARMAN de 0.504 con un nivel de 
significancia de 0,000 esto significa que existe evidencia estadística para afirmar la relación 
entre ambas variables. Por ello el resultado fue bajo dado que una gran cantidad de 
consumidores no se sintieron muy satisfechos en varios puntos, afectando así no poder 
tener un número alto de correlación positiva, incluso muchos de ellos no percibieron un 
buen trato por parte de los meseros al igual que la limpieza y establecimiento factores que 
impidieron que se pueda obtener un resultado mejor sin embargo esto hubiera cambiado 
si los consumidores hubiesen recibido un mejor servicio y/o a calidad mayor hubiera sido 
la satisfacción. 
SEGUNDA: Se concluye que los restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar de 
un total de 384 consumidores la dimensión confiabilidad está relacionada de manera 
positiva muy baja con la variable satisfacción de los consumidores de restaurantes de 
pollos a la brasa, teniendo una relación de Rho SPEARMAN de 0.185 con un nivel de 
significancia de 0,000 ya que esto significa que varios de los consumidores no se 
encuentran muy satisfechos con el servicio recibido de las pollerías en base a lo que cada 
uno  percibió en el resultado se percató que muchos de ellos respondieron que no estaban 
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ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre si el servicio fue bueno o no, uno por la espera del 
servicio y dos por la falta de dominio de la carta por parte de los meseros  factores que 
afectaron poder tener una relación positiva alta . 
TERCERA: En los restaurantes de pollos a la brasa en la dimensión capacidad de 
respuesta está relacionada de manera positiva baja con la variable satisfacción de los 
consumidores teniendo una relación de Rho SPEARMAN de 0.331 con un nivel de 
significancia de 0,000 esto se concluye que al tener la correlación positiva baja la capacidad 
de respuesta de los consumidores no es la adecuada para poder brindar el servicio esto 
se ve influenciado por la escasez de un buen servicio oportuno y la carencia de cortesía 
por parte de los meseros, aquí se pude notara ya que no solo es error por parte del mesero 
esto ya va influyendo por parte de los mismos dueños y/ o gerentes de los restaurantes 
porque se tiene que tratar bien al cliente interno para que él pueda ofrecer lo mismo al 
cliente externo y así no tener falencias que afecten al servicio. 
CUARTA: En la dimensión seguridad está relacionada de manera positiva baja con la 
variable satisfacción de los consumidores de los consumidores de restaurantes de pollos 
a la brasa, Arequipa 2018, teniendo una relación de Rho SPEARMAN de 0.364 con un nivel 
de significancia de 0,000 lo que significa tanto el orden, las zonas seguras e higiene se 
encuentran por debajo de las expectativas de algunos de los consumidores el cual afecta 
a poder tenerlos satisfechos en su totalidad, cada consumidor siempre va percibir el 
servicios en distintas modalidades ya sea por el producto consumido, la atención, la 
amabilidad recibida, la comodidad, la cantidad, la seguridad  y entre otras dimensiones que 
va variar en cada uno ellos, y en este caso lo que fue un poco incómodo para ellos y no 
sentirse muy satisfechos fue que muchos de los restaurantes no cuentan con zonas bien 
seguras por más que estos restaurantes son solo los que tienen permiso por parte de la 
Municipalidad para poder funcionar, otro factor negativo también fue la falta de decoración 
o diseño particular que lo diferencie de la competencia, por más que para unos 
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consumidores no sean de importancia para otra cantidad si lo fue motivo por el cual la 
correlación resulto baja.   
QUINTA: La dimensión empatía se relaciona de forma positiva moderada con la variable 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa, Arequipa 2018, 
teniendo una relación de Rho SPEARMAN de 0.510 con un nivel de significancia de 0,000 
es decir existe evidencia estadística para afirmar una relación positiva alta, la única falencia 
que está afectando en esta dimensión es un poco más de falta de compromiso por parte 
de los meseros, que estén ahí para ellos para cualquier duda o inquietud que se pueda 
presentar en el transcurso del servicio e ir mejorando en el trato para que los consumidores 
se sientan mucho más satisfechos, que sientan que ellos son lo primero y ser atendidos 
como un rey(na).   
SEXTA: En los restaurantes de pollo a la brasa de Mariano Melgar la dimensión La 
dimensión tangibilidad está relacionada de manera positiva moderada con la variable 
satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa, Arequipa 2018, 
teniendo una relación de Rho SPEARMAN de 0.422 con un nivel de significancia de 0,000. 
lo que significa que las instalaciones y apariencias del trabajador son adecuadas mas no 
perfectas para el consumidor, en muchos casos a veces creemos que la presentación y 
limpieza no es factor importante sin embargo es lo contrario, es claro que los servicios no 
pueden tocarse, oírse, olerse entre otros factores antes de la compra, pero después del 
servicio las cosas se perciben de una manera distinta ya sea para bien o para mal. 
SÉPTIMA: En los restaurantes de pollo a la brasa de Mariano Melgar la dimensión 
rendimiento percibido está relacionada de manera positiva moderada con la variable 
calidad del servicio teniendo una relación de Rho SPEARMAN de 0.451 con un nivel de 
significancia de 0,000, lo que significa que con respecto a las dimensiones anteriormente 
mencionadas no están relacionadas de una manera positiva alta el cual afecta un poco que 
la percepción de ello no sea alta ya sea con respecto al plato recibo donde para otros si 
cubrió sus necesidades y para otros su percepción está igual o por debajo de sus  
83 
 
expectativas, cuando lo mejor es que su percepción sea mayor que sus expectativas. Otro 
punto es que la mayoría de los restaurantes no ofrecen productos de cortesía, ese valor 
agregado que muchos de los consumidores esperan y no necesariamente tiene que ser un 
producto más, a veces lo intangible es más valioso; en otros casos algunos nos comentaron 
y pudimos observar que hacían mención a una promoción, pero al momento que ellos 
optaron por el servicio no lo recibieron uno porque supuestamente ya había culminado o 
simplemente hicieron caso omiso a la publicidad, factor que también afecta a que este 
consumidor ya no regrese por sentirse engañado y mucho peor recomendarlo como malo 
cuando realmente se quiere lo contrario. Es así que una parte de porcentaje de los 
encuestados no se sintieron contentos con lo percibido.  
OCTAVA: La dimensión expectativa se relaciona de manera positiva moderada con la 
variable calidad del servicio de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa 
teniendo una relación de Rho SPEARMAN de 0.467 con un nivel de significancia de 0,000 
lo que significa que no es influenciado a la totalidad la opinión para los terceros por la 
pequeñas falencias que se encontraron, mientras que también se puedo notar de que 
aquellos consumidores que si se sintieron satisfechos  acorde al producto que ellos 
esperaban mencionaron que si recomendarían a sus familiares, amigos entre otros. Aquí 
es cuestión de mejorar y cambiar lo negativo que aun afecta a unos cuantos de los 
consumidores para así poder tener muchos más consumidores satisfechos y la rentabilidad 
pueda ir aumentando y sea una ganancia tanto para la empresa y también para cada uno 
de los colaboradores porque así podrían tener bonificaciones, beneficios que hagan que 














PRIMERA: Se recomienda que los restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar 
tengan en cuenta el vínculo que se tiene entre la calidad del servicio y la satisfacción de 
los consumidores ya que al existir una óptima calidad del servicio ofrecidos por el mesero 
los consumidores se sentirán satisfecho con el servicio ofrecido en cuanto a la solución de 
problemas y atención oportuna son buenos. Para ello se recomienda que el trato de los 
meseros sea más cortés y sociable, para ello el gerente puede optar por dar pautas 
positivas e ir día tras día mejorando, al igual que en el tema de la limpieza e higiene sea 
más precavidos y no solo en la sala también servicios higiénicos y cocina para así contar 
con más consumidores satisfechos.     
SEGUNDA:  Se recomienda que los restaurantes de pollos ofrezcan la confianza necesaria 
a los consumidores, tener el compromiso para así poder ofrecer un servicio de calidad, 
mejorara el tiempo de espera ya que en algunos se recomienda contratar más personal y 
en otros hacer una evaluación a los colaboradores para reclutar y contratar personas que 
si amen el trabajo. Por otro lado, también se recomienda dar capacitaciones e información 
necesaria para que los meseros tenga un mejor dominio de la carta ante cualquier consulta 
por parte de los consumidores y no estar dirigiéndose a otro amigo colaborador para hacer 
la consulta y así se podrá para lograr obtener mayores ganancias y puedan llegar a la meta 
de sus ventas como pollerías con la ayuda de los trabajadores. 
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TERCERA: Se sugiere que la capacidad de respuesta de los meseros sea más interactiva 
y que la disposición de cada uno de ellos sea la adecuada con los consumidores. Ya que 
no existe una gran relación afectando así lo que se requiere lograr, aquí el gerente o dueño 
de los restaurantes tiene que saber dar un trato amable a sus consumidores internos, 
motivarlos, darles charlas, seminarios y/o realizar talleres para que interactúen más entre 
ellos y tengan la confianza necesarios y puedan ofrecer un servicio de calidad y mantener 
más consumidores satisfechos ya que con ello se incrementarían las ventas y se obtendría 
una mayor ganancia y así salen beneficiados todos desde el cargo mayor hasta el menor. 
CUARTA: Se sugiere que brinden una mayor seguridad, realizando mejoras en el ámbito 
de la higiene de los establecimientos, tener claras las señalizaciones de seguridad ante 
cualquier sismo /o desastre, contar con una mejor distribución de orden de las mesa y sillas 
ya que de lo contrario esto seguiría afectando para poder contar con la satisfacción de los 
consumidores al momento de tomar el servicio. Porque cada consumidor ve el servicio de 
distintas maneras unos pueden optar por el trato si fue bueno o malo, otros por el producto 
era a lo que esperaban o no, si se sintieron augustos y cómodos y todo esto va ir de la 
mano del monto en que ellos hayan pagado por el servicio, siendo una dimensión de suma 
importancia para evaluar la satisfacción de ellos con respectó a lo pagado.  
QUINTA:  Se recomienda que los meseros mantengan la amabilidad necesaria al momento 
de brindar el servicio a los consumidores, estar atento ante cualquier duda o inconveniente 
que se pueda suscitar en el transcurso para ello cada uno de ellos tienen que contar con 
el conocimiento necesario para así poder ofrecer un servicio de calidad, y no 
necesariamente dominar bien la carta muchos de ellos cuestionaron de que consultaban si 
podían hacer pagos con tarjeta y la respuesta era no se consulte en caja, esta respuesta 
al inicio del servicio hará que no solo pierda un consumidor sino 3 o 5 ya que esto influye 
en la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa, Arequipa 2018, 
para ello el trato debe de iniciarse desde que el consumidor ingrese hasta su salida, no 
solo se trata de tratarlo bien hasta que adquiera el servicio y dejarlo.  
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SEXTA: Se recomienda que muestren instalaciones cómodas y atractivas y sobre todo 
limpias, brindar un aspecto positivo donde los meseros muestren uniformidad en su 
presentación por lo que cada uno de los restaurantes deben mantener la diferencia frente 
a la competencia, contar con un uniforme adecuado y hasta se podría tener uniformes que 
los caracterice en base a colores y con su logo para que ellos se sientan representados y 
así el  consumidor muestre la conformidad por el servicio recibido y se sienta satisfecho. 
SÉPTIMA: Se recomienda que mantengan la distinción frente a los demás ya sea 
agregando un producto de cortesía o deseándoles tener una linda tarde y bendiciones, a 
veces ello es más valioso para cada consumidor porque puede que muchos de ellos no 
haya sido su día y por la tarde recibir ese mensaje les subirá su moral, ya que  muchos de 
ellos solo ingresaron por contar con el servicio de que les ofrezca un de los platos que 
tengan mas no se imaginaron recibir un ánimo por ende su percepción fueron mayor que 
su exceptiva, otro punto a mejorar es lanzar de vez en cuando ofertas y promociones para 
fidelizar a los consumidores y no solo para atraerlos, porque si hacen ello los perderán y 
harán que opten por la competencia y finalmente realizar mejoras, que los espacios sean 
más amplios e interactivos y estos podrían ser acondicionados con pequeñas partes de 
áreas verdes ya que tiene una gran relación con la calidad de servicio ofrecido. 
OCTAVA: Se recomienda que realicen todas las mejoras anteriormente mencionadas para 
así poder mantener y contar con más consumidores satisfechos, contar con una 
comunicación efectiva con todo el personal para que interactúen entre ellos mismos y no 
vean el centro de trabajo típico y puedan transmitir lo positivo a los consumidores y 
consigan cubrir las expectativas de cada uno de ellos y que los que no se sentían en su 
totalidad muy satisfechos cambien de parecer y recomienden a otras personas ya que las 
recomendaciones de boca a boca son más efectivas y estos pueden generar mayores 











Anexo 2 Instrumento de recolección de datos – Variable dependiente 
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Anexo 3 Rango de Alfa de Cronbach 
 
Coeficiente alfa >.9 es excelente 
Coeficiente alfa >.8 es bueno 
Coeficiente alfa >.7 es aceptable 
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable 
Coeficiente alfa >.5 es pobre 
Coeficiente alfa <.5 es inaceptable 
Rango de alfa de Cronbach basado en Hernández, Fernández, & Baptista, (2014),        










Anexo 4 Matriz de consistencia 




PG: ¿Qué relación existe entre la calidad del servicio 
con la satisfacción de los consumidores de  
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018?.
OG: Determinar la relación que existe entre la calidad del 
servicio con la satisfacción de los consumidores de  
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018.
HG:  Es probable que exista relación positiva entre la calidad del 
servicio con la satisfacción de los consumidores de  restaurantes 
de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018.
Enfoque: Cuantitativo






Solución de problemas Toma de datos: Retrospectivo
Atención oportuna Número de ocasiones: Transversal
Cero errores
Nivel de investigación:  
Correlacional
Eficiente Descriptivo - correlacional




Zonas de seguridad Técnica: Encuesta




Horarios de atención flexible











He1: Es probable que exista relación positiva entre la calidad del 
servicio con el rendimiento percibido de  restaurantes de pollos a 
la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018. 
Oe2:  B. Evaluar la relación que existe entre la capacidad de 
respuesta con la satisfacción de los consumidores de  
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018. 
Pe2: ¿Qué relación existe entre la capacidad de 
respuesta con la satisfacción de los consumidores de  
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, 
Arequipa 2018?
D4: Empatía
Pe5: ¿Qué relación existe entre la tangibilidad con la 
satisfacción de los consumidores  de  restaurantes de 
pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018?
Oe5: E. Determinar la relación que existe entre la tangibilidad 
con la satisfacción de los consumidores de  restaurantes de 
pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018.
He5: Es probable que exista relación positiva entre la tangibilidad 
con la satisfacción de los consumidores con la tangibilidad de  
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018.
D2: Expectativas
Oe1:  Evaluar la relación que existe entre la calidad del servicio 
con el rendimiento percibido de  restaurantes de pollos a la 
brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018.
Pe1: ¿Qué relación existe entre la calidad del servicio 
con el rendimiento percibido de  restaurantes de 
pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018?
Pe2: ¿Qué relación existe entre la calidad del servicio 
con las expectativas de  restaurantes de pollos a la 
brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018?
Oe2: G. Determinar la relación que existe entre la calidad del 
servicio con las expectativas de  restaurantes de pollos a la 
brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018.
He2: Es posible que exista relación positiva entre la calidad del 
servicio con las expectativas de  restaurantes de pollos a la brasa 
de Mariano Melgar, Arequipa 2018.
VD (Y): Satisfacción de 
los consumidores 
Oe3: C. Determinar la relación que existe entre la seguridad 
con la satisfacción de los consumidores de  restaurantes de 
pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018.
Pe1: ¿Qué relación existe entre la confiabilidad  con la 
satisfacción de los consumidores de  restaurantes de 
pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018? 
Oe1:  A. Determinar la relación que existe entre la 
confiabilidad con la satisfacción de los consumidores de  
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018. 
He1:  Es probable que exista relación positiva entre la 
confiabilidad con la satisfacción de los consumidores de  
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 
2018.
D1: Confiabilidad
He3: Es probable que exista relación  positiva entre la seguridad 
con la satisfacción de los consumidores de  restaurantes de 
pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018.
D3: Seguridad
VI (X): Calidad del 
servicio
D5: Tangibilidad
Pe3: ¿Qué relación existe entre la seguridad de los 
consumidores con la seguridad de  restaurantes de 
pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018?
Pe4: ¿Qué relación existe entre la empatía con la 
satisfacción de los consumidores de  restaurantes de 
pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018?
Oe4: D. Evaluar la relación que existe entre la empatía con la 
satisfacción de los consumidores de  restaurantes de pollos a 
la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018.
He4: Es probable que exista relaciónpositiva entre la empatía con 
la satisfacción de los consumidores de  restaurantes de pollos a 
la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018.
D2: Capacidad de 
Respuesta
He2: Es posible que exista relación positiva entre la capacidad de 
respuesta con la satisfacción de los consumidores  de  




Anexo 5 Validaciones del instrumento 
JUICIO EXPERTO 01 













JUICIO EXPERTO 02 










JUICIO EXPERTO 03 














Anexo 6 Confiabilidad de la variable calidad del servicio 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 







Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala si 
el elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
p1 79,40 27,600 ,495 ,892 
p2 79,90 25,878 ,609 ,888 
p3 79,90 26,100 ,564 ,889 
p4 79,90 24,100 ,693 ,885 
p5 79,50 26,722 ,561 ,890 
p6 79,80 21,289 ,935 ,873 
p7 79,70 27,567 ,279 ,898 
p8 79,70 27,789 ,237 ,900 
p9 79,70 25,344 ,718 ,884 
p10 79,80 25,511 ,668 ,886 
p11 79,50 26,500 ,614 ,888 
p12 79,40 27,600 ,495 ,892 
p13 79,50 27,833 ,300 ,897 
p14 79,40 29,600 -,103 ,904 
p15 79,70 24,233 ,671 ,886 
p16 79,50 25,611 ,833 ,882 
p17 79,40 27,378 ,564 ,891 






Anexo 7 Confiabilidad de la variable satisfacción de los consumidores 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 








Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala si 
el elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
p19 28,90 3,433 ,823 ,777 
p20 28,70 4,900 ,524 ,827 
p21 28,70 4,456 ,799 ,790 
p22 28,70 3,567 ,874 ,763 
p23 28,70 4,456 ,799 ,790 
p24 28,60 6,267 -,197 ,894 
p25 28,70 4,900 ,524 ,827 
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P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25
1 1 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 2 2 2 4 5 4 3 4 5 4 4 5
2 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 2 4 4 4 4 4 4 5 3 2 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4
3 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 3 3 4 3 4 5
4 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 2 2 3 3 4 4 4 4 3 4 1 3 3 3 4
5 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 2 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 5 5 2 4 3 5 5
6 2 FEMENINO SOLTERO ALTO SELVA ALEGRE 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4
7 1 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 2 4 4 5 4
8 2 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4
9 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 2 5 4 2 4 5 4 2 4 4 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 5
10 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 4 2 4 2 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 3
11 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 2 3 3 3 4 4 5 4 4 4 2 3 3 3
12 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 2 3 3 4 4
13 1 FEMENINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 3 2 4
14 4 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 4 2 4 2 2 4 4 4 5
15 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 5 4 4 4 2 4 4 5
16 4 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 2 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 2 4 2 4 5 4 2 4 5 4 4 5
17 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 5 4 4 5 5 4 3 5 4 5 4 3 5 4 5 1 4 3 4 5
18 1 FEMENINO SOLTERO CERRO COLORADO 4 4 4 3 4 3 2 2 3 2 2 1 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3
19 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 5 1 4 3 3 2 3 3 3 3 4 2 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4
20 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 1 4 4 4 5
21 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 3 4 5 4 3 4 5 4 3 4 4 3 4 5
22 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 2 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5
23 2 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 2 4 5
24 4 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 2 4 4 4 5
25 2 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 3 4 3 4 5 3 4 3 3 4
26 3 MASCULINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 4 4 2 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
27 2 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4
28 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4
29 4 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4
30 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 2 4 4 4 5
31 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4
32 2 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4
33 4 MASCULINO DIVORCIADO PAUCARPATA 4 5 2 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4
34 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3
35 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4




37 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4
38 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5
39 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4
40 3 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3
41 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4
42 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 5 4 4 4 4 5 4 3 3 3 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4
43 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 5 4 1 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5
44 4 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5
45 3 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 5 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5
46 3 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4
47 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 5 4 1 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4
48 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4
49 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4
50 1 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5
51 3 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4
52 2 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4
53 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4
54 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4
55 3 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4
56 4 FEMENINO VIUDO MIRAFLORES 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5
57 4 FEMENINO CASADO ALTO SELVA ALEGRE 4 5 2 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 3 4 5 5 4 5 5 4 4 5
58 4 MASCULINO SOLTERO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5
59 3 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 3 3 4 4 4 5
60 3 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
61 3 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 2 4 5 4 4 5 4 4 4 5
62 2 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 2 4 4 4 4 5
63 4 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 3
64 4 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 1 4 4 4 5 4 4 4 4 2 4 2 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5
65 3 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
66 4 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 2 2 2 2 2 4 5
67 4 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 2 2 2 2 4 5
68 1 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 2 2 2 2 4 5
69 2 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 1 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 5 2 2 2 2 2 4 5
70 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 4 4 4 4 4 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 4 5
71 4 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 2 4 4 2 4 2 1 1 1 4 2
72 2 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 2 4 4 4 3 4 1 1 1 1 4 3
73 2 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 5 4 3 3 3 4 2 4 2 1 2 1 4 4
74 3 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
75 3 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
76 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
77 4 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 5




79 4 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
80 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5
81 4 MASCULINO DIVORCIADO MIRAFLORES 3 3 1 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4
82 1 FEMENINO SOLTERO CERRO COLORADO 4 5 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5
83 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
84 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5
85 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4
86 3 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4 3 1 4 4 4 5 5 4 4 3 3 4 2 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4
87 3 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 3 1 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4
88 3 MASCULINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 4 4
89 3 FEMENINO SOLTERO ALTO SELVA ALEGRE 4 3 1 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
90 2 MASCULINO SOLTERO PAUCARPATA 3 3 1 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 2 2 2 2 2
91 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5
92 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4
93 4 MASCULINO VIUDO PAUCARPATA 4 4 1 4 4 4 5 5 5 5 3 5 5 4 5 3 4 5 4 3 4 3 4 4 5
94 4 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 1 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
95 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 1 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 3 4 5 4 4 4 4 4 4 5
96 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
97 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4
98 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
99 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
100 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 3 2 4 4 4
101 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 3 2 1 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 1 3 2 2 3 2 3 1 2 3 3
102 3 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 4 4 2 3 4 3 3 3 4 5 4 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4
103 3 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 3 1 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 2 3 3 3 3 4 4 4 4 3
104 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4
105 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
106 1 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5
107 1 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
108 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 2 4 4 4 5 5 2 2 3 2 3 3 2 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4
109 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5
110 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 3 1 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 2 4 4
111 1 MASCULINO VIUDO MIRAFLORES 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4
112 3 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4
113 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4
114 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 2 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4
115 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3
116 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 1 2 4 4 3 3 2 3 3 4 3 3 2 4 4 4 3 3 1 1 2 3 3
117 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 1 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 2 4 4 4 3 3 1 1 2 3 3
118 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 2 3 2 1 2 2 3 3 3 4 2 2 1 2 4 4 2 3 3 3 4 4 3
119 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5




121 3 MASCULINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4
122 4 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4
123 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 2 2 2 4 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 1 2 2 2
124 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 1 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4
125 3 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4
126 3 MASCULINO VIUDO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 3 4 4 4
127 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4
128 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4
129 2 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4
130 2 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 2 2 2 3 4 2 2 2 4 4 4 4 2 2 2 4 4 2 2 4 4 3 4 4 2
131 2 FEMENINO SOLTERO CERRO COLORADO 4 4 2 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 3 3 3 4 4 2 2 2 4 4 3
132 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
133 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 2 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
134 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4
135 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 2 3 3 1 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4
136 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 2 2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4
137 3 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 2 1 2 4 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 3 3
138 3 MASCULINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4
139 3 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 4 4 2 2 2 1 4 4 4 3 2 1 2 4 4 2 2 1 2 2 4 2 2
140 3 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5
141 2 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 2 3 4 4
142 4 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 3 4 1 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4
143 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
144 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 1 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3
145 2 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 4 4 1 4 4 5 3 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
146 3 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 3 2 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 5 4 5 4 3 2 3 2 2 3 3
147 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 2 5 2 4 4 4 4
148 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 3 5 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 2 4 4 2 4 4 4 4
149 2 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4 5 4 3 2 2 4 4 2 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4
150 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 2 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
151 1 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
152 2 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 3 3 1 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4
153 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 4 2 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5
154 2 FEMENINO VIUDO MIRAFLORES 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4
155 2 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
156 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
157 4 MASCULINO CASADO CERRO COLORADO 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5
158 3 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 3 4 2 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5
159 1 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 1 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
160 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 3 3 4 3 2 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 5 4 5 5 5 4
161 4 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 4 1 4 4 4 5 3 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5




163 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 3 3 3 4 4 2 2 2 4 4 3
164 2 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 4 4 2 4 4 2 2 2 4 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 1 2 2 2
165 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4
166 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 3 2 1 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 1 3 2 2 3 2 3 1 2 3 3
167 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 3 4 3 4 5 3 4 3 3 4
168 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 1 2 4 4 3 3 2 3 3 4 3 3 2 4 4 4 3 3 1 1 2 3 3
169 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 4 4 2 2 2 1 4 4 4 3 2 1 2 4 4 2 2 1 2 2 4 2 2
170 2 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 2 2 2 3 4 2 2 2 4 4 4 4 2 2 2 4 4 2 2 4 4 3 4 4 2
171 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 2 2 2 3 4 2 2 2 4 4 4 4 2 2 2 4 4 2 2 4 4 3 4 4 2
172 1 MASCULINO SOLTERO CERRO COLORADO 3 2 1 2 4 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 3 3
173 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 2 2 2 3 4 2 2 2 4 4 4 4 2 2 2 4 4 2 2 4 4 3 4 4 2
174 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3
175 3 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 3 4 4 4
176 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 3 3 1 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 2 2 2 2 2
177 4 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 2 3 3 3 4 4 5 4 4 4 2 3 3 3
178 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 2 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3
179 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 3 4 4 5 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3
180 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 4 4 2 2 2 1 4 4 4 3 2 1 2 4 4 2 2 1 2 2 4 2 2
181 4 MASCULINO VIUDO PAUCARPATA 4 4 1 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5
182 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 4 3 4 3 2 2 3 2 2 1 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3
183 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 5 1 4 3 3 2 3 3 3 3 4 2 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4
184 2 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 2 2 2 3 4 2 2 2 4 4 3 4 2 2 2 4 4 2 2 4 4 3 4 4 2
185 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 3 3 3 4 4 2 2 2 4 4 3
186 1 MASCULINO SOLTERO PAUCARPATA 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 2 3 3 4 4
187 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 5 4 4 4 4 3 2 4
188 2 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 4 5 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 2 4 2 3 2 2 4 4 4 5
189 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 5 4 4 3 2 4 4 5
190 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 2 4 4 2 4 2 1 1 1 4 2
191 2 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 3 3
192 4 MASCULINO DIVORCIADO PAUCARPATA 4 4 1 4 4 4 5 4 4 4 4 2 4 2 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 2
193 2 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
194 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 1 2 4 4 3 3 2 3 3 4 3 3 2 2 4 4 3 3 1 1 2 3 3
195 3 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4 3 1 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 2 4 4 4 3 3 1 1 2 3 3
196 3 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 4 3 2 3 2 1 2 2 3 3 3 4 2 2 1 2 4 4 2 3 3 3 4 4 3
197 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 2 3 4 4 4 5
198 2 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 2 4 4 4 5 2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 3
199 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 4 4 5 4 4 4 4 2 4 2 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5
200 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 4 3
201 2 MASCULINO CASADO CERRO COLORADO 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3
202 3 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 3 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4
203 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4




205 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5
206 4 FEMENINO DIVORCIADO PAUCARPATA 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 3 3 4 3
207 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 5 4 5 5 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5
208 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 3 2 4 4 4 4 2 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3
209 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5
210 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 2 5 5 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4
211 3 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4
212 4 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 3 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4
213 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 1 1 2 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4
214 2 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 3 2 3 4 5 4 5 4 3 4 5 4 3 5 4 5 3 4 5 4 5 4 4 4 4
215 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 1 2 3 2 3 4 5 4 4 2 3 4 5 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5
216 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 5 4 4 5 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 5 3
217 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 5 3 4 4 3 4 5 3 3 4 3 3 4 4 3 5 3 4 4 5 4
218 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 4 3
219 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3
220 4 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 3 4 5 3 4 4 4 4 2 2 3 2 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4
221 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 4 5 4 5 5 4 5 3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4
222 4 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 3 4 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4
223 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 3
224 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5
225 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 4 4 4 3 4 3 4
226 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 3 3 2 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 2 3 4
227 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 3 4 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3
228 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 5 4 3
229 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 3 3 5 4 4 3 4 4 5 3 2 3 4 4 4
230 3 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 2 2 3 2 3 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4
231 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 4 5 4 3 4 5 4 3 5 3 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3 4 4 5 4
232 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 5 3 4 3 4 4 4 4 3
233 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 3 4 3 4
234 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 3 4 5 5 4 4
235 3 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4
236 4 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 3 3 4 3 4 5 4 4 5 3 4 5 4 4 3 5 4 3 4 3 3 3 4 5 3
237 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 5 3 4 5 4 3 5 4 5 4 5 3 4 5 4
238 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 5 3 5 4 4
239 3 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 3 4 4 4 5 5 3 4 5 5 4 5 3 4 5 4 3 3 3 3 4
240 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 3 3 4 3 5 4 5 5 4 2 4 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4
241 3 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 5 4 3 4 5 4 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4
242 4 FEMENINO VIUDO MIRAFLORES 5 4 4 2 3 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 3 4 5 4 5 4 3 3 4 3
243 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 5 2 3 3 4 3 4 5 4 5 3 4 4 5 4 5 3 4 4 5 4 4 4 4
244 3 MASCULINO CASADO CERRO COLORADO 3 4 5 3 4 4 5 5 4 4 4 4 5 3 5 4 3 4 3 3 4 4 3 4 5
245 2 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4




247 2 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 3 3 4 3
248 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3 4 3
249 3 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4
250 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 3 4 4 4 3 5 4 5 4 5 4 4 5 3 4 4 4 3 5 3 4 4 3 3 4
251 4 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 5 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 5
252 2 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 3 3 4 3
253 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4
254 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
255 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5
256 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4
257 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 5 4
258 2 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4
259 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3
260 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3
261 2 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4
262 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4
263 2 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4
264 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 3 4 5 4 4 3 4 5 4 4
265 2 FEMENINO SOLTERO CERRO COLORADO 4 3 3 3 4 4 3 2 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4
266 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3
267 3 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 3 2 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 4 3
268 3 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3
269 3 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 3
270 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4
271 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4
272 4 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4
273 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
274 3 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4
275 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4
276 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4
277 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4
278 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4
279 4 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 3 2 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3
280 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
281 2 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 2 2 3 3 4 3 4 3 3 2 4 3 2 4 5 5 3 3 3 2 3 4 4
282 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4
283 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4
284 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3
285 1 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5
286 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4
287 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5




289 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4
290 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4
291 3 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4
292 2 MASCULINO CASADO CAYMA 4 3 3 3 4 3 2 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 5 4 5 5 5 4
293 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3
294 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
295 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4
296 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4
297 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4
298 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 4 2 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5
299 3 MASCULINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5
300 2 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3
301 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 1 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3
302 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 2 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4
303 3 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 5
304 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3
305 4 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 4 3 3 3 4 5 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4
306 4 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5
307 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4
308 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3
309 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 2 4 4 4 3 3 4 4 2 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4
310 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4
311 4 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4
312 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4
313 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 2 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
314 3 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
315 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4
316 3 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 4 4 4 3 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4
317 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 2 3 3 2 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3
318 3 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 2 3 4 3 3
319 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3
320 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3
321 1 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4
322 2 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4
323 2 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 4 4 3
324 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 2 3 4 4 4 5 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4
325 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 3 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 3
326 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3
327 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5
328 2 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 4 3
329 2 MASCULINO CASADO CERRO COLORADO 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3




331 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4
332 3 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 4
333 4 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5
334 2 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 3 3 4 3
335 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 5 4 5 5 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5
336 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 4 3 4 3 2 4 4 4 4 2 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3
337 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5
338 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 2 5 5 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4
339 3 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4
340 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4
341 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 1 1 2 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4
342 2 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 3 2 3 4 5 4 5 4 3 4 5 4 3 5 4 5 3 4 5 4 5 4 4 4 4
343 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 1 2 3 2 3 4 5 4 4 2 3 4 5 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5
344 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 4 5 4 3 4 5 4 5 4 3 4 5 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 5
345 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 1 2 3 2 3 5 3 3 4 5 4 3 5 3 2 3 5 4 5 4 4 5 3 4 5
346 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 3 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4
347 2 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 1 2 3 2 3 3 5 3 5 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5
348 4 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4
349 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 4 3 4 5 3 4 4 4 3 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 3 5 4 5
350 1 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 5
351 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 4 3 4 5 4 5 3 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5
352 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 4 3 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 3 4 5 3 4 5 4 4 4 5
353 2 MASCULINO SOLTERO CERRO COLORADO 2 3 4 5 4 5 3 5 4 4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 5 4 4 5
354 4 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5 4 3 4 5 5 3 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5
355 4 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 3 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 3 4 4 5 4 5
356 1 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4 5 3 4 4 3 4 5 3 3 4 5 3 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4
357 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 5 3 4 4 4 3 4 5 4 3 4 4 3 4 4 5 4 5 3 4 5 4 4 5
358 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 3 3 3 4 5 3 4 5 4 4
359 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 4 4 4 5 3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 4 3 4
360 4 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4
361 2 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 4 3 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
362 4 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 5 3 4 4 4
363 1 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3
364 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4
365 2 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4
366 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5 5 4 4 4 5 4 3 2 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5
367 4 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4
368 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 4 3 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4
369 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 3 4 4 4 4 5
370 1 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 3 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4
371 2 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4 3 2 4 2 2 3 3 4 3 2 2 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4











373 4 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3
374 3 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4
375 2 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4 3 3 4 4 4 5 4 4 3 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4
376 2 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 4 5 5 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4
377 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4
378 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 3
379 1 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4
380 4 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4
381 2 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4 3 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5
382 2 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 4 3 4 4 3 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5
383 3 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 4 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4
384 3 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 2
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N° CÓDIGO NÚMERO DE REGISTRO NOMBRE DE REGISTRO DIRECCIÓN NOMBRE DE REGISTRO 
1 IND 160 4057 R Nº289-20/07/2007 DOÑA EUFEMIA YAHUA TICONA AV. ESTADOS UNIDOS Nº312 RESTAURANT POLLERIA
2 DEF 201 8434 R Nº439-27/09/2007 DON VICTOR ANDRES ARANA PAREDES AV. ARGENTINA Nº1401 GENERALISIMO SAN MARTIN RESTAURANTE POLLERIA 
3 IND 203 2432 R Nº455-10/10/2007 DOÑA PAOLA ROSSI HANCCO MAMANI CALLE AMERICA Nº510-A RESTAURANT POLLERIA
4 IND 214 6189 R Nº485-30/10/2007 DOÑA LOURDES SORIA CCOSCCO PLAZA UMACHIRI Nº401 POLLERIA- RESTAURANT
5 IND 226 600 R Nº517-27/11/2007 DON ANGEL LOPEZ QUISPINCHO AV. SIMON BOLIVAR Nº901 RESTAURANT POLLERIA
6 000338 IND 9926 R N° 501- 01/04/2008 EMPRESA SHULLER RESTAURANT POLLERIA DOÑA LILIAN ROLDAN BARRETO PLAZA UMACHIRI N° 403 RESTAURANT POLLERIA
7 000464 IND 11471 R N° 1202- 06/10/2008 DON JORGE TARQUI COPA CALLE AMERICA N° 402 RESTAURANTE-POLLERIA
8 000475 IND 11860 R N° 1236-21/10/2008 DON JULIO CESAR SURI CUSI CALLE AMERICA N°516 POLLERIA
9 000953 IND 13856 R N°758-20/12/2010 DON HUGO DAVID GROVAS CUTIPA AV. MARISCAL CASTILLA N°1600 PUEBLO JOVEN SANTA ROSA RESTAURANT POLLERIA 
10 000971 IND 14440 R N°804-30/12/2010 DOÑA NEIDA ANGELI SARCA HUMPIRI CALLE AMERICA N°512 RESTAURANT POLLERIA 
11 001172 IND 7230 R N°502-22/06/2011 DON EDUARDO ZEGARRA FELICIANO AV. LIMA N°419 RESTAURANT POLLERIA
12 001221 IND 11170 R N°669-09/09/2011 DOÑA ROSA SILVIA CASA MARIQUE AV.ARGENTINA N°1400 GENERALISIMO SAN MARTIN POLLERIA RESTAURANT
13 001227 IND 11373 R N°710-15/09/2011 DON JAVIER GAMERO HUAJARDO, DOS G NEGOCIOS Y CAPITALES S.R.L. PLAZA UMACHIRI N°403-C RESTAURANT POLLERIA 
14 001238 IND 12597 R N°781-08/10/2011 DON DOMINGO BARRAGAN HANCCO CALLE AMERICA N°510-A POLLERIA RESTAURANT
15 001083 DEF 18318 R Nº152-04/12/2012 DON RUBEN DEMETRIO CACERES VELARDE PARQUE UMACHIRI Nº403 POLLERIA
16 1222 def Nº 05487   15-04-2013 R Nº 0131-23/04/2013 PABLO CESAR CASTRO CRUZ CALLE AMERICA Nº 514 POLLERIA-RESTAURANT
17 1262 def Nº 07339   15-05-2013 R Nº 0166-22/05/2013 CIRA MAXILIANA LUDEÑA ALVARADO AV. LIMA Nº 516 RESTAURANT - POLLERIA
18 1275 def Nº 08033   25-05-2013 R Nº 0180-31/05/2013 EXALTACION ELSA ESCARZA DE ALIAGA AV. JESUS Nº 221 RESTAURANT - POLLERIA
19 1379 def Nº 12779  25-07-2013 R Nº  0267- 02/08/2013 YAIL CACERES LOBATON PARQUE UMACHIRI Nº 403 RESTAURANT - POLLERIA
20 1390 def Nº13693    09-08-2013 R Nº 0282-20/08/2013 POLLERIA EL POLLO LEAL EIRL    DOMINGO BARRAGAN HANCCO PLAZA UMACHIRI Nº 402 POLLERIA - RESTAURANT
21 1745 DEF N° 15803     20-11-2014 R N° 0289-20/11/2014 DON JULIO CESAR SURI CUSI CALLE AMERICA 526 POLLERIA
22 1908 def N°7694 12/05/2015 RN°163-26/05/15 PABLA TURPO MAYTA DE CHOQUENAYRA CALLE AMERICA 516 POLLERIA EL PECHEGUN
23 1913 def N°7741 13/05/2015 RN°168-31/05/15 DIEGO ALONSO BEJAR ALEMAN CALLE AMERICA N°526 POLLERIA
24 1947 def N°11190 03/07/2015 RN°209-4/07/15 LUCIA FERNANDA VILLAFUERTE VIRA CALLE VENEZUELA N° 101 POLLERIA RESTAURANT
25 1960 def N°12144 22/07/2015 RN°224-17/07/15 JUANA MARIA QUISPE CORRALES AV. REPUBLICA DE CHILE N°308 RESTAURANT-POLLERIA
26 2010 def 16619 13/10/2015 RN°284-5/09/15 COMALTU E.I.R.L/LUISA DARIELA AVENIDA MARISCAL CASTILLA N°929 RESTAURANT - POLLERIA
27 2312 Def N13001 01/09/2016 RN 299-02/09/2016 JULIO CESAR SURI CUSI CALLE AMERICA 518-B POLLERIA
28 2382 Def N 16980  07/11/2016 RN 392-07/11/2016 MARTHA ELIZABETH CARBAJAL VILAVILA CALLE ELIAS AGUIRREN° 619 RESTAURANT - POLLERIA
29 2419 Def N 19800 21/12/2016 RN 432-21/12/2016 ADOLFO ALONSO CHOQUENAYRA TURPO AV. ARGENTINA N° 1402 POLLERIA
30 2593 DEF N° 21188-2017 008-09/01/18 POLLOS A LA BRASA TAIPA S.R.L./GEORGE LUIGI FLORES BOLAÑOS AV. MARISCAL CASTILLA N° 1104 URB SANTA ROSA POLLERIA
31 2579 def N° 19847-2017 RN° 270-27/11/17 DANIELA ALEXSANDRA CASTAÑEDA JERI AV. LIMA N° 500 POLLERIA(POLLOS A LA BRASA)
32 2717 DEF N°9688     11/07/2018 178-18/07/2018 MARCELO NINACO QUILLAS AVENIDA ARGENTINA N° 1542 RESTAURANT - POLLERIA
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Anexo 10 Cuadro de restaurantes que tienen entre 8 a 12 mesas 
N° NÚMERO DE REGISTRO NOMBRE DE REGISTRO DIRECCIÓN NOMBRE DE REGISTRO 
N° DE 
MESAS
1 R Nº289-20/07/2007 DOÑA EUFEMIA YAHUA TICONA AV. ESTADOS UNIDOS Nº312 RESTAURANT POLLERIA 9
2 R Nº439-27/09/2007 DON VICTOR ANDRES ARANA PAREDES AV. ARGENTINA Nº1401 GENERALISIMO SAN MARTIN RESTAURANTE POLLERIA 10
3 R Nº455-10/10/2007 DOÑA PAOLA ROSSI HANCCO MAMANI CALLE AMERICA Nº510-A RESTAURANT POLLERIA 8
4 R Nº485-30/10/2007 DOÑA LOURDES SORIA CCOSCCO PLAZA UMACHIRI Nº401 POLLERIA- RESTAURANT 12
5 R Nº517-27/11/2007 DON ANGEL LOPEZ QUISPINCHO AV. SIMON BOLIVAR Nº901 RESTAURANT POLLERIA 9
6 R N° 501- 01/04/2008 EMPRESA SHULLER RESTAURANT POLLERIA DOÑA LILIAN ROLDAN BARRETO PLAZA UMACHIRI N° 403 RESTAURANT POLLERIA 10
7 R N° 1202- 06/10/2008 DON JORGE TARQUI COPA CALLE AMERICA N° 402 RESTAURANTE-POLLERIA 9
8 R N° 1236-21/10/2008 DON JULIO CESAR SURI CUSI CALLE AMERICA N°516 POLLERIA 9
9 R N°758-20/12/2010 DON HUGO DAVID GROVAS CUTIPA AV. MARISCAL CASTILLA N°1600 PUEBLO JOVEN SANTA ROSA RESTAURANT POLLERIA 10
10 R N°804-30/12/2010 DOÑA NEIDA ANGELI SARCA HUMPIRI CALLE AMERICA N°512 RESTAURANT POLLERIA 10
11 R N°502-22/06/2011 DON EDUARDO ZEGARRA FELICIANO AV. LIMA N°419 RESTAURANT POLLERIA 8
12 R N°669-09/09/2011 DOÑA ROSA SILVIA CASA MARIQUE AV.ARGENTINA N°1400 GENERALISIMO SAN MARTIN POLLERIA RESTAURANT 9
13 R N°710-15/09/2011 DON JAVIER GAMERO HUAJARDO, DOS G NEGOCIOS Y CAPITALES S.R.L. PLAZA UMACHIRI N°403-C RESTAURANT POLLERIA 10
14 R N°781-08/10/2011 DON DOMINGO BARRAGAN HANCCO CALLE AMERICA N°510-A POLLERIA RESTAURANT 11
15 R Nº152-04/12/2012 DON RUBEN DEMETRIO CACERES VELARDE PARQUE UMACHIRI Nº403 POLLERIA 11
16 R Nº 0131-23/04/2013 PABLO CESAR CASTRO CRUZ CALLE AMERICA Nº 514 POLLERIA-RESTAURANT 11
17 R Nº 0166-22/05/2013 CIRA MAXILIANA LUDEÑA ALVARADO AV. LIMA Nº 516 RESTAURANT - POLLERIA 9
18 R Nº 0180-31/05/2013 EXALTACION ELSA ESCARZA DE ALIAGA AV. JESUS Nº 221 RESTAURANT - POLLERIA 8
19 R Nº  0267- 02/08/2013 YAIL CACERES LOBATON PARQUE UMACHIRI Nº 403 RESTAURANT - POLLERIA 11
20 R Nº 0282-20/08/2013 POLLERIA EL POLLO LEAL EIRL    DOMINGO BARRAGAN HANCCO PLAZA UMACHIRI Nº 402 POLLERIA - RESTAURANT 12
21 R N° 0289-20/11/2014 DON JULIO CESAR SURI CUSI CALLE AMERICA 526 POLLERIA 9
22 RN°163-26/05/15 PABLA TURPO MAYTA DE CHOQUENAYRA CALLE AMERICA 516 POLLERIA EL PECHEGUN 10
23 RN°168-31/05/15 DIEGO ALONSO BEJAR ALEMAN CALLE AMERICA N°526 POLLERIA 10
24 RN°209-4/07/15 LUCIA FERNANDA VILLAFUERTE VIRA CALLE VENEZUELA N° 101 POLLERIA RESTAURANT 9
25 RN°224-17/07/15 JUANA MARIA QUISPE CORRALES AV. REPUBLICA DE CHILE N°308 RESTAURANT-POLLERIA 11
26 RN°284-5/09/15 COMALTU E.I.R.L/LUISA DARIELA AVENIDA MARISCAL CASTILLA N°929 RESTAURANT - POLLERIA 11
27 RN 299-02/09/2016 JULIO CESAR SURI CUSI CALLE AMERICA 518-B POLLERIA 11
28 RN 392-07/11/2016 MARTHA ELIZABETH CARBAJAL VILAVILA CALLE ELIAS AGUIRREN° 619 RESTAURANT - POLLERIA 11
29 RN 432-21/12/2016 ADOLFO ALONSO CHOQUENAYRA TURPO AV. ARGENTINA N° 1402 POLLERIA 11
30 008-09/01/18 POLLOS A LA BRASA TAIPA S.R.L./GEORGE LUIGI FLORES BOLAÑOS AV. MARISCAL CASTILLA N° 1104 URB SANTA ROSA POLLERIA 10
31 RN° 270-27/11/17 DANIELA ALEXSANDRA CASTAÑEDA JERI AV. LIMA N° 500 POLLERIA(POLLOS A LA BRASA) 10
32 178-18/07/2018 MARCELO NINACO QUILLAS AVENIDA ARGENTINA N° 1542 RESTAURANT - POLLERIA 11
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Anexo 11 Hoja de datos de acumulación de visita en los últimos tres meses 
 
N° EDAD GENERO ESTADO CIVIL DISTRITO
N° DE FRECUENCIA 
(ÚLTIMOS 3 MESES)
1 23 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 5
2 25 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 6
3 36 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
4 28 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4
5 32 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 8
6 26 FEMENINO SOLTERA ALTO SELVA ALEGRE 10
7 20 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 8
8 34 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 9
9 32 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 8
10 51 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 10
11 49 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 8
12 18 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 9
13 22 FEMENINO DIVORSIADA MARIANO MELGAR 4
14 58 FEMENINO VIUDA MARIANO MELGAR 5
15 35 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
16 46 FEMENINO VIUDA MARIANO MELGAR 4
17 28 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5
18 20 FEMENINO SOLTERA CERRO COLORADO 3
19 20 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
20 26 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 10
21 52 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 8
22 28 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 7
23 29 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 4
24 58 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 5
25 28 FEMENINO CASADA PAUCARPATA 6
26 45 MASCULINO DIVORSIADO MARIANO MELGAR 9
27 32 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 5
28 48 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 6
29 48 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 12
30 28 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
31 39 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 6
32 33 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 5
33 49 MASCULINO DIVORCIADO PAUCARPATA 3
34 21 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
35 20 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
36 30 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
37 32 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 6
38 35 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 9
39 23 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
40 39 FEMENINO SOLTERA PAUCARPATA 4
41 18 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 9
42 29 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
43 40 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 4
44 47 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4
45 40 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 5
46 41 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 6
47 24 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 3
48 51 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
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49 50 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 8
50 24 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 6
51 37 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 7
52 28 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 6
53 32 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
54 28 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 10
55 42 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 4
56 52 FEMENINO VIUDA MIRAFLORES 12
57 59 FEMENINO CASADA ALTO SELVA ALEGRE 8
58 46 MASCULINO SOLTERO PAUCARPATA 6
59 41 FEMENINO SOLTERA PAUCARPATA 4
60 40 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 3
61 38 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 3
62 34 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 5
63 48 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 8
64 48 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 9
65 39 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 9
66 55 FEMENINO CASADA PAUCARPATA 3
67 48 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 5
68 24 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 9
69 29 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 8
70 22 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 12
71 52 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 8
72 29 FEMENINO SOLTERA PAUCARPATA 3
73 31 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 3
74 38 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
75 42 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 8
76 36 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 9
77 47 FEMENINO VIUDA MARIANO MELGAR 12
78 59 MASCULINO SOLTERO PAUCARPATA 4
79 56 FEMENINO SOLTERA PAUCARPATA 3
80 28 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 13
81 46 MASCULINO DIVORCIADO MIRAFLORES 4
82 19 FEMENINO SOLTERA CERRO COLORADO 4
83 32 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 14
84 50 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 10
85 23 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 6
86 37 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4
87 39 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 8
88 44 MASCULINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 11
89 39 FEMENINO SOLTERA ALTO SELVA ALEGRE 10
90 28 MASCULINO SOLTERO PAUCARPATA 8
91 33 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5
92 35 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
93 58 MASCULINO VIUDO PAUCARPATA 9
94 56 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 6
95 57 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5
96 24 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
97 28 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5
98 29 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
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99 35 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
100 34 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 6
101 46 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 10
102 39 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 3
103 43 FEMENINO CASADO MIRAFLORES 5
104 45 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 8
105 31 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 6
106 18 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 7
107 19 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 5
108 17 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
109 26 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
110 31 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
111 37 MASCULINO VIUDO MIRAFLORES 4
112 39 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
113 44 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 4
114 38 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5
115 56 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5
116 21 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
117 20 FEMENINO SOLETRA MARIANO MELGAR 6
118 21 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
119 20 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
120 20 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 8
121 42 MASCULINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 7
122 58 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 10
123 36 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5
124 30 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 3
125 36 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 8
126 45 MASCULINO VIUDO MIRAFLORES 3
127 39 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 7
128 26 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
129 32 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 3
130 28 FEMENINO SOLTERA PAUCARPATA 3
131 33 FEMENINO SOLTERA CERRO COLORADO 5
132 55 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4
133 29 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
134 30 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 6
135 33 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 7
136 52 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4
137 38 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
138 42 MASCULINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 4
139 38 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
140 42 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 3
141 29 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 3
142 58 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 10
143 17 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 8
144 36 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 6
145 28 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 8
146 39 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 9
147 40 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
148 28 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 4
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149 32 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 5
150 38 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
151 21 FEMENINO SOLTERA PAUCARPATA 3
152 29 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 8
153 19 MASCULINO SOLTERA MARIANO MELGAR 3
154 28 FEMENINO VIUDA MIRAFLORES 2
155 32 FEMENINO CASADA PAUCARPATA 4
156 20 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 3
157 52 MASCULINO CASADO J.L.B.R 8
158 40 FEMENINO CASADA PAUCARPATA 7
159 23 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 5
160 47 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 9
161 52 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 8
162 40 MASCULINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 5
163 28 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
164 30 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 6
165 55 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
166 19 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 5
167 29 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 6
168 38 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 7
169 57 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 8
170 33 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 6
171 25 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 8
172 20 MASCULINO SOLTERO CERRO COLORADO 7
173 29 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
174 34 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 3
175 36 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 5
176 52 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4
177 55 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 6
178 32 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
179 25 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 3
180 24 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
181 48 MASCULINO VIUDO PAUCARPATA 5
182 59 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 6
183 54 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 4
184 35 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 3
185 25 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
186 19 MASCULINO SOLTERO PAUCARPATA 3
187 48 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 6
188 32 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 8
189 54 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 7
190 25 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
191 32 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 3
192 48 MASCULINO DIVORCIADO PAUCARPATA 7
193 35 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 8
194 28 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
195 42 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 3
196 40 FEMENINO CASADA PAUCARPATA 5
197 26 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 3
198 29 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 8
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199 24 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
200 34 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
201 32 MASCULINO CASADO JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 5
202 45 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4
203 34 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 6
204 34 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
205 22 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 7
206 57 FEMENINO DIVORCIADO PAUCARPATA 10
207 21 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 3
208 38 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 5
209 19 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
210 23 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
211 43 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 8
212 60 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 6
213 34 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 3
214 28 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 5
215 34 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 5
216 23 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
217 31 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
218 34 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 8
219 33 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 7
220 54 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 9
221 22 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 8
222 54 MASCULINO CASADO PAUCARPATA 10
223 23 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 6
224 19 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 7
225 21 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
226 60 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 4
227 34 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
228 23 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 6
229 17 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 7
230 38 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 8
231 23 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 7
232 54 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 6
233 34 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 3
234 23 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
235 38 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 7
236 56 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 6
237 34 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 5
238 23 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
239 38 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 3
240 24 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
241 38 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 4
242 60 FEMENINO VIUDO MIRAFLORES 6
243 21 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4
244 45 MASCULINO CASADO JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 3
245 34 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4
246 54 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 12
247 34 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 9
248 23 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 6
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249 38 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 3
250 25 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 5
251 67 MASCULINO VIUDO MARIANO MELGAR 11
252 34 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 5
253 39 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 3
254 32 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 4
255 21 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 3
256 32 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
257 24 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
258 28 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 5
259 25 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 6
260 28 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
261 32 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 5
262 35 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 6
263 32 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 5
264 33 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
265 35 FEMENINO SOLTERA J.L.B.R 6
266 33 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
267 39 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 7
268 42 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 5
269 43 FEMENINO VIUDA MARIANO MELGAR 8
270 30 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
271 49 MASCULINO CASADA MARIANO MELGAR 12
272 58 FEMENINO VIUDA MARIANO MELGAR 8
273 49 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
274 39 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
275 21 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 6
276 22 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
277 38 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 8
278 22 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 4
279 60 FEMENINO VIUDA MARIANO MELGAR 10
280 51 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 9
281 27 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 5
282 29 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
283 24 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 11
284 30 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 6
285 24 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 5
286 21 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
287 37 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
288 31 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 6
289 26 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
290 28 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 8
291 39 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 6
292 30 MASCULINO CASADO CAYMA 6
293 47 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
294 40 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 8
295 42 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 7
296 40 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
297 21 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 6
298 29 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
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299 43 MASCULINO DIVORCIADO MARIANO MELGAR 10
300 31 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 5
301 58 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 8
302 20 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
303 39 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
304 31 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 3
305 55 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
306 53 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 7
307 27 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
308 17 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 4
309 32 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
310 27 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 3
311 48 FEMENINO CASADA MIRAFLORES 6
312 31 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
313 33 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 5
314 38 FEMENINO SOLTERA MIRAFLORES 6
315 38 FEMENINO CASADA MARIANO MELGAR 7
316 42 FEMENINO CASDA MIRAFLORES 8
317 30 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
318 41 FEMENINO SOLTERA MARIANO MELGAR 5
319 32 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
320 23 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
321 19 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 6
322 32 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 5
323 32 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4
324 17 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
325 21 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
326 39 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 6
327 24 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 7
328 34 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 5
329 33 MASCULINO CASADO JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 5
330 19 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
331 41 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 3
332 39 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
333 49 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 4
334 34 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 4
335 21 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 5
336 38 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 7
337 19 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
338 31 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
339 38 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 5
340 32 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 7
341 60 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 5
342 28 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 3
343 34 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 11
344 25 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
345 34 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 5
346 38 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4
347 34 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 5




349 34 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 8
350 21 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 3
351 25 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
352 26 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 8
353 31 MASCULINO SOLTERO JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 12
354 53 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 15
355 53 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 5
356 25 FEMENINO SOLTERO MIRAFLORES 6
357 31 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 5
358 29 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
359 34 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 7
360 53 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 8
361 33 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5
362 53 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 14
363 21 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 5
364 23 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
365 29 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 6
366 31 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 7
367 53 FEMENINO VIUDO MARIANO MELGAR 9
368 23 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 10
369 39 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 5
370 20 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 7
371 33 FEMENINO SOLTERO MARIANO MELGAR 8
372 25 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 7
373 54 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 10
374 43 FEMENINO CASADO PAUCARPATA 6
375 31 FEMENINO SOLTERO PAUCARPATA 5
376 33 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 4
377 41 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 8
378 21 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 3
379 21 MASCULINO SOLTERO MARIANO MELGAR 4
380 56 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 9
381 27 MASCULINO CASADO MIRAFLORES 8
382 30 MASCULINO SOLTERO MIRAFLORES 10
383 39 FEMENINO CASADO MARIANO MELGAR 5
384 40 MASCULINO CASADO MARIANO MELGAR 13
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Anexo 12 Tablas y gráficos de las preguntas encuestadas 
Tabla 19 
 El comportamiento del mesero me trasmite confianza 








6 1,6 1,6 1,6 
En desacuerdo 7 1,8 1,8 3,4 
Ni de acuerdo / Ni en 
desacuerdo 
42 10,9 10,9 14,3 
De acuerdo 312 81,3 81,3 95,6 
Totalmente de acuerdo 17 4,4 4,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  








Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación   
El tema del comportamiento y la confianza son factores importantes y se pudo observar 
que el 81.25% de consumidores están de acuerdo con el comportamiento del mesero, 
seguido de un 10.94% de consumidores no están de acuerdo ni en desacuerdo porque 
sienten que meseros solo los atienden bien hasta adquirir el servicio y después los dejan 
de lado, mientras que un 4.43% se encontró totalmente de Acuerdo. En toda entidad es 
primordial tratar bien a nuestros consumidores estar ahí para ello para poder día a día 
diferenciarte de la competencia y así poder mantener consumidores satisfechos.  
Figura 5. El comportamiento del mesero me trasmite confianza 
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Tabla 20  
El mesero domina el manejo de la carta 










2 ,5 ,5 ,5 
En desacuerdo 22 5,7 5,7 6,3 
Ni de acuerdo / 
Ni en desacuerdo 
138 35,9 35,9 42,2 
De acuerdo 179 46,6 46,6 88,8 
Totalmente de acuerdo 43 11,2 11,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  











Figura 6. El mesero domina el manejo de la carta 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
 
Interpretación: 
En la presente figura se obtuvo que un 46.6% está de acuerdo en que el mesero si domina 
la carta que ofrece, seguido de un 35.94% se mostró en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
mientras que el 11.20% menciono que está en totalmente de acuerdo y un 5.73% se mostró 
en desacuerdo. Notándose un cuarto porcentaje de los consumidores no tienen claro si el 
mesero domina o no domina la carta y seria excelente posteriormente cambiar esa 
percepción de los encuestados y se lograría una buena calidad de servicio.  
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Tabla 21  
La espera por el servicio fue demasiado 










58 15,1 15,1 15,1 
En desacuerdo 99 25,8 25,8 40,9 
Ni de acuerdo / 
Ni en 
desacuerdo 
86 22,4 22,4 63,3 
De acuerdo 114 29,7 29,7 93,0 
Totalmente de 
acuerdo 
27 7,0 7,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  









   Figura 7. La espera por el servicio fue demasiado  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
 
Interpretación:  
Según la encuesta se notó claramente que este sería un punto que estaría afectando la 
dimensión de la confiabilidad en vista de que los montos son casi similares de los distintos 
criterios ya que el 29.69% da conocer que espero para poder recibir el servicio, a diferencia 
de un 25.78% y un 22.40% no se encuentra seguro.  Todo consumidor siempre va esperar 
recibir un buen servicio y no esperar, porque de lo contrario optaran en irse a la 




 El servicio ha sido brindado sin errores 











2 ,5 ,5 ,5 
En desacuerdo 18 4,7 4,7 5,2 
Ni de acuerdo / 
Ni en 
desacuerdo 
86 22,4 22,4 27,6 
De acuerdo 258 67,2 67,2 94,8 
Totalmente de 
acuerdo 
20 5,2 5,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  









Figura 8. El servicio ha sido brindado sin errores  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
 
Interpretación:  
Según los resultados un 67.19% está de acuerdo con el servicio recibido, mientras que el 
22.40% se muestra ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 5.21% se mostró totalmente de 
acuerdo. Esto demuestra un factor positivo al notar que la mitad de los encuestados se 
encontró satisfecho con el servicio recibido y solo un total de 27.61 no se encontró seguro 
o quizás sintió que no cubrió sus expectativas y es por ello que optaron por dar esas 
respuestas y solo es cuestión de mejora pequeños detalles.  
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Tabla 23  
El pedido llego perfecto 











1 ,3 ,3 ,3 
En desacuerdo 14 3,6 3,6 3,9 
Ni de acuerdo / 
Ni en 
desacuerdo 
60 15,6 15,6 19,5 
De acuerdo 287 74,7 74,7 94,3 
Totalmente de 
acuerdo 
22 5,7 5,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  









Figura 9. El pedido llego perfecto 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
En la presente encuesta de una muestra de 384 elementos tomados y consultados sobre 
la perfección en la llegada del pedido se pudo obtener que un 74.74% está de acuerdo en 
que el pedido perfecto, seguido de un 15.63 que no está ni de acuerdo ni en desacuerdo y 
un 5.73% se mostró en total acuerdo al recibir un producto interpretando así que la mayor 
parte de la muestra se encuentra satisfecha con la llegada del pedido y es un elemento 
importante para cubrir las expectativas de los consumidores y día a día ir impresionando.  
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Tabla 24  
El servicio brindado fue oportuno 











2 ,5 ,5 ,5 
En desacuerdo 23 6,0 6,0 6,5 
Ni de acuerdo / 
Ni en 
desacuerdo 
81 21,1 21,1 27,6 
De acuerdo 221 57,6 57,6 85,2 
Totalmente de 
acuerdo 
57 14,8 14,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  









Figura 10. El servicio brindado fue oportuno 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
 
Interpretación:  
En la presente figura se puede notar que un 57.55% de los encuestados están de acuerdo 
que recibieron un servicio oportuno, el 21.09% se encuentra indiferente por el cual no está 
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 14.84% se mostró totalmente de acuerdo con el 
servicio. De esta forma se puede contrastar lo obtenido en la interrogante 5, es decir que 
la mitad de encuestados se encuentran conforme y solo sería necesario en ir mejorando e 
innovando para así poder seguir contando con nuevos consumidores.   
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Tabla 25  
El mesero está dispuesto en atender mis requerimientos 








En desacuerdo 19 4,9 4,9 4,9 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
80 20,8 20,8 25,8 
De acuerdo 242 63,0 63,0 88,8 
Totalmente de 
acuerdo 
43 11,2 11,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  








Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
Según la encuesta realizada se pudo obtener que un 63.02% está de acuerdo en que el 
mesero estuvo dispuesto atender sus necesidades, el 20.83% se mostró indiferente y un 
11.20% totalmente de acuerdo. Teniéndose así una participación del 74.22% de elementos 
que aceptan la disposición brindada por el mesero y solo es cuestión de restablecer 
algunos criterios para así poder mantener a mas consumidores satisfechos y poder contar 
con una mayor rentabilidad donde favorece a todos en general.  




 El mesero mostro un sincero interés en solucionar mis problemas 











3 ,8 ,8 ,8 
En desacuerdo 17 4,4 4,4 5,2 
Ni de acuerdo / 
Ni en 
desacuerdo 
71 18,5 18,5 23,7 
De acuerdo 231 60,2 60,2 83,9 
Totalmente de 
acuerdo 
62 16,1 16,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  









Figura 12. El mesero mostro un sincero interés en solucionar mis problemas 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
En la presente figura se pude notar que un 60.16% estuvieron de acuerdo en haber recibido 
interés por parte del mesero en solucionar algún tipo de duda o inconveniente, un 18.49% 
no esa ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 16.15% se encontró totalmente de acuerdo. 
En toda entidad un consumidor siempre contara con una duda y querrá recibir una 
respuesta concisa y rápida para tomar decisiones ya sea para el momento de compra o ya 
en el momento de prestar el servicio, para ello los colaboradores deben estar al tanto.    
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Tabla 27  
 Me entregaron los utensilios apropiados y de la forma adecuada 








En desacuerdo 14 3,6 3,6 3,6 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
63 16,4 16,4 20,1 
De acuerdo 274 71,4 71,4 91,4 
Totalmente de 
acuerdo 
33 8,6 8,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  










Figura 13. Me entregaron los utensilios apropiados y de la forma adecuada 




Con una muestra de 384 elementos consultados sobre la entrega de utensilios apropiados 
se mostró que un 71,35% se encuentra de acuerdo, un 16.41% se mostró indiferente, 
mientras que un 8.59% se mostró totalmente de acuerdo y solo un3.65% se mostró en 
desacuerdo. El tema de los utensilios es un factor importante para este tipo de rubro ya 




Tabla 28  
 Mi mesa estuvo ordenada y limpia 








En desacuerdo 16 4,2 4,2 4,2 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
75 19,5 19,5 23,7 
De acuerdo 237 61,7 61,7 85,4 
Totalmente de 
acuerdo 
56 14,6 14,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
 
Figura 14. Mi mesa estuvo ordenada y limpia 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
A través de la figura 14 se puede observar que un 61.72% se mostró de acuerdo al dar a 
conocer que si encontró limpio y ordenado el lugar donde iba adquirir el servicio y producto, 
un 19.53% no está de acuerdo ni desacuerdo con la pregunta realizada y un 14.58% se 
sintió muy conforme. El consumidor hoy en día es más exigente por ende no va tolerar 
encontrar una mesa sucia y desordenada, porque de lo contrario tomara la decisión de 
retirarse del establecimiento. Mientras si el consumidor encuentra todo lo contrario no 
dudará en regresar en una segunda oportunidad y también comentarlos con sus amistades, 




 El local tuvo zonas seguras en caso de sismo 








En desacuerdo 13 3,4 3,4 3,4 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
89 23,2 23,2 26,6 
De acuerdo 228 59,4 59,4 85,9 
Totalmente de 
acuerdo 
54 14,1 14,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  











Figura 15. El local tuvo zonas seguras en caso de sismo 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
Según la encuesta realizada se puede observar que un 59.38% se mostró de acuerdo en 
mantener zonas seguras, mientras que un 23.18% se mostró inconforme y un 14.06% dio 
a conocer mostrarse totalmente de acuerdo. Dado estos resultados un 26.57% estuvo en 
desacuerdo con la pregunta formulada por el cual es un factor negativo ya que en toda 
entidad es muy indispensables contar con zonas seguras ante cualquier episodio, también 
deben de tener capacitaciones los colaboradores de saber usar todas aquellas 
herramientas para poder estar prevenido ante cualquier episodio.  
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Tabla 30  
El local tuvo una decoración y diseño en particular 











2 ,5 ,5 ,5 
En desacuerdo 21 5,5 5,5 6,0 
Ni de acuerdo / 
Ni en 
desacuerdo 
66 17,2 17,2 23,2 
De acuerdo 248 64,6 64,6 87,8 
Totalmente de 
acuerdo 
47 12,2 12,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  










Figura 16. El local tuvo una decoración y diseño en particular 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
 A través de esta figura se puede observar que un 64.58% se encuentra de acuerdo con el 
amiente del local, un 17.19% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo y un 12.24% 
se encontró en total desacuerdo. Teniéndose un porcentaje de 23.18% se encuentra por 
debajo de los criterios de respuesta en donde estos pueden ser mejorados ya sea a través 
de un estudio de campo o también se puede ver cuál es el tipo de ambiente que desearía 
el consumidor encontrar.  
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Tabla 31  
El mesero mostro amabilidad en mi atención 








En desacuerdo 17 4,4 4,4 4,4 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
53 13,8 13,8 18,2 
De acuerdo 266 69,3 69,3 87,5 
Totalmente de 
acuerdo 
48 12,5 12,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  










Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
Según la encuesta realizada se observó un 69.27% se mostró de acuerdo con la 
interrogante obtenida, un 13.80% se mostró indiferente y un 12.50% se encontró en total 
acuerdo en que recibió una cordial amabilidad por parte del mesero.  De una muestra de 
384 elementos tomados y consultados sobre la amabilidad del mesero. Cada uno de los 
consumidores siempre va esperar recibir un trato amable y cordial por parte del colaborador 
ya que de ello también va depender si el consumidor decide adquirir o no el servicio.  




 Me atendieron como un(a) Rey/ Reyna 











3 ,8 ,8 ,8 
En desacuerdo 24 6,3 6,3 7,0 
Ni de acuerdo / 
Ni en 
desacuerdo 
80 20,8 20,8 27,9 
De acuerdo 233 60,7 60,7 88,5 
Totalmente de 
acuerdo 
44 11,5 11,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  










Figura 18. Me atendieron como un(a) Rey/ Reyna 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
De una muestra del de 384 elementos tomados sobre la atención brindad fue como para 
una Rey/Reina se obtuvo que un 60.68% se mostró de acuerdo, un 20.83% se mostró ni 
en acuerdo ni en desacuerdo y un 11.46% totalmente de acuerdo. Cada consumidor 
siempre va querer ser tratado de lo mejor, ya que es así se sentirá en mucha más confianza 
y también no dudará en volveré seguido; en algunas empresas se puede notar que cuentan 
con colaboradores serios y esto implica a no contar con mucha afluencia del consumidor.  
136 
 
Tabla 33  
El mesero se acercó a preguntarme si requería algo más 











4 1,0 1,0 1,0 
En desacuerdo 27 7,0 7,1 8,1 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
70 18,2 18,4 26,5 
De acuerdo 223 58,1 58,5 85,0 
Totalmente de 
acuerdo 
57 14,8 15,0 100,0 
Total 381 99,2 100,0  
 Sistema 3 ,8   
Total 384 100,0   









Figura 19. El mesero se acercó a preguntarme si requería algo más 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
 
Interpretación:  
Según la presente figura se mostró un 58.53% de acuerdo, un 18.37% ni de acuerdo ni en 
descuerdo y un 14.96% totalmente de acuerdo. Notándose un porcentaje bajo que sintió 
no haber obteniendo importancia por parte del mesero.  En este tipo de prestaciones de 
servicios el mesero siempre tiene que estar al tanto de cada uno de los consumidores 
ingresados al establecimiento, porque un consumidor la mayoría de veces siempre va 
requerir un extra o simplemente solicitar algo que quizás se terminó como las cremas.  
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Tabla 34  
Cuenta con un horario de atención conveniente 








En desacuerdo 9 2,3 2,3 2,3 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
65 16,9 16,9 19,3 
De acuerdo 266 69,3 69,3 88,5 
Totalmente de 
acuerdo 
44 11,5 11,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  









Figura 20. Cuenta con un horario de atención conveniente 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
Según la presente figura para este análisis se pudo observar un 69.27% se mostró de 
acuerdo con la interrogante, un 16.93% indiferente, mientras un 11.46% totalmente de 
acuerdo y solo un 2.34% se encuentran insatisfecho con los horarios prestados por los 
restaurantes.  Por este lado se puede identificar que el horario de atención no es por ahora 
un factor negativo ya que se pudo notar valores altos sobre la conformidad con los horarios 





 El establecimiento cuenta con instalaciones cómodas y atractivas para otorgar el servicio 








En desacuerdo 7 1,8 1,8 1,8 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
47 12,2 12,2 14,1 
De acuerdo 292 76,0 76,0 90,1 
Totalmente de 
acuerdo 
38 9,9 9,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Figura 21. El establecimiento cuenta con instalaciones cómodas y atractivas para otorgar el 
servicio 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
Según la presente figura se pudo notar que un 76.04% se mostró de acuerdo con contar 
con instalaciones atractivas y cómodas, un 12.24% inconforme y un 9.90% totalmente de 
acuerdo. Claramente se puede notar la gran aceptación y satisfacción frente a esta 
interrogante y solo sería cuestión de mejora en pequeños detalles que van de la mano con 
el indicador relacionado.   
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Tabla 36  
El mesero tuvo una apariencia presentable 







En desacuerdo 20 5,2 5,2 5,2 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
62 16,1 16,1 21,4 
De acuerdo 202 52,6 52,6 74,0 
Totalmente de 
acuerdo 
100 26,0 26,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Figura 22. El mesero tuvo una apariencia presentable 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
Según la encuesta realizada se pudo conocer que un 52.60 % está de acuerdo con la 
presentación del mesero, un 26.04% se encontró totalmente satisfecho y un 16.15% en 
inconformidad.  Hoy en día es de suma importancia que cada entidad cuente con su 
uniforme que diferencia de los demás, mantenerse impecable para así poder mostrar un 




 Me sentí augusto con el servicio obtenido; adapto mis necesidades como consumidor 








En desacuerdo 16 4,2 4,2 4,2 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
47 12,2 12,2 16,4 
De acuerdo 276 71,9 71,9 88,3 
Totalmente de 
acuerdo 
45 11,7 11,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  










Figura 23. Me sentí augusto con el servicio obtenido; adapto mis necesidades como 
consumidor 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
Según la encuesta se puede observar un 71.88% de acuerdo al sentirse augusto con el 
servicio, un 12.24% respondieron ni de acuerdo ni desacuerdo y un 11.72% totalmente de 
acuerdo. Notándose así que el indicador sobre rendimiento percibido queda demostrado la 
buena satisfacción del consumidor ya que cubrió sus expectativas frente al servicio y solo 
es cuestión de ir mejorando frente a la percepción de los demás consumidores. 
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Tabla 38  
Califico excelente el plato recibido 











4 1,0 1,0 1,0 
En desacuerdo 21 5,5 5,5 6,5 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
82 21,4 21,4 27,9 
De acuerdo 226 58,9 58,9 86,7 
Totalmente de 
acuerdo 
51 13,3 13,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  









Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación: 
De una muestra de 384 elementos tomados para este análisis se revelo que un 58.85% se 
mostró de acuerdo con la excelencia del plato recibido, un 21.35% inconforme un 13.28% 
tota totalmente de acuerdo. Notándose un 27.86% se encontró inconforme esto se 
perjudica en base a otros indicadores relaciones, por ello es de suma importancia la 
Figura 24. Califico excelente el plato recibido 
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limpieza en cualquier tipo de servicio, ya que siempre será un factor de suma importancia 
para poder ofrecer un servicio de buena calidad y transparencia.  
Tabla 39  
Me brindaron productos de cortesía adicionales a su servicio 











12 3,1 3,1 3,1 
En desacuerdo 39 10,2 10,2 13,3 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
70 18,2 18,2 31,5 
De acuerdo 221 57,6 57,6 89,1 
Totalmente de 
acuerdo 
42 10,9 10,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  









Figura 25. Me brindaron productos de cortesía adicionales a su servicio 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
Según la figura se puede observar un 57.55% de acuerdo frente a la interrogante, un 
18.23% respondieron ni de acuerdo ni desacuerdo, y un 10.94% totalmente de acuerdo. 
Algunas empresas comenten el error de ofrecer un adicional como promoción, pero al 
momento de adquirir el servicio no lo hacen presente, sintiéndose así el consumidor 
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engañado ya que pudo ver a través de una publicidad por parte de la entidad o un afiche; 
otras entidades van por el lado de dar un valor agregado sin antes mencionarlo cubriendo 
así las expectativas del consumidor.    
Tabla 40  
Estoy contento con la oferta recibida 








12 3,1 3,1 3,1 
En desacuerdo 29 7,6 7,6 10,7 
Ni de acuerdo / Ni en 
desacuerdo 
82 21,4 21,4 32,0 
De acuerdo 214 55,7 55,7 87,8 
Totalmente de acuerdo 47 12,2 12,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
 
 Figura 26. Estoy contento con la oferta recibida  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
De una muestra de 384 elementos tomados para este análisis se revelo estoy contento con 
la oferta recibida. Un 55.73 % de acuerdo, el 21.35 % respondieron ni de acuerdo ni 
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desacuerdo mientras un 12.24% totalmente de acuerdo un 10.68% en desacuerdo. Es aquí 
que va relacionado a la interpretación anterior, donde el consumidor va a cubrir esas 
expectativas ofrecida pero no logra cubrirlas en base de dos criterios, no lo ofrecen o 
simplemente le comenta que la oferta ya se terminó.   
Tabla 41 
 Los espacios del local son agradables 











4 1,0 1,0 1,0 
En desacuerdo 22 5,7 5,7 6,8 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
58 15,1 15,1 21,9 
De acuerdo 250 65,1 65,1 87,0 
Totalmente de 
acuerdo 
50 13,0 13,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
 
Figura 27. Los espacios del local son agradables 




Según la figura se puede notar la aceptación común de un 65.10% se mostró de acuerdo 
con los espacios ofrecidos, un 13.02 totalmente de acuerdo y un 15.10 % respondieron ni 
de acuerdo ni desacuerdo. Estos puntos son de suma importancia para así poder tener un 
alto nivel de satisfacción, ya que mientras la percepción sea mayor que mis expectativas, 
mayor será la rentabilidad para la entidad porque está contando con consumidores 
satisfechos.  
Tabla 42  
El producto fue acorde a lo que me esperaba 








En desacuerdo 11 2,9 2,9 2,9 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
42 10,9 10,9 13,8 
De acuerdo 295 76,8 76,8 90,6 
Totalmente de 
acuerdo 
36 9,4 9,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24. 
Interpretación:  
Figura 28. El producto fue acorde a lo que me esperaba 
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La presente encuesta obtuvo como resultados de una muestra de 384 elementos tomados 
para este análisis se revelo que el producto fue acorde a lo que se esperaba ya que un 
76.82 % se mostró de acuerdo y un 9.38% totalmente de acuerdo. Notándose así que la 
prestación es buena, solo hay algunos indicadores que faltan mejorar para poder tener un 




 Recomiendo este restaurante; mis recomendados se irán satisfechos 








En desacuerdo 16 4,2 4,2 4,2 
Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo 
76 19,8 19,8 24,0 
De acuerdo 195 50,8 50,8 74,7 
Totalmente de 
acuerdo 
97 25,3 25,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  










Figura 29. Recomiendo este restaurante; mis recomendados se irán satisfechos 




A través de la figura se puede observar que un 50.78% está de acuerdo en recomendar 
el servicio a sus amistades o familia, un 25.26% también está totalmente de acuerdo dar 
recomendaciones frente a este servicio. Un 23.96% aun no siente que debería 
recomendar este servicio en base de haber encontrado algunas falencias de indicadores 















Calidad: Es el comportamiento que agiliza a toda la organización para darle movimiento 
en ganancias múltiples con el objetivo de dar satisfacción a los consumidores. 
Cliente: Es el individuo que toma el acto de comprar y pagar con su dinero y satisfacerse 
con el producto o servicio adquirido como también puede comprárselo para otras personas 
con su dinero. 
Comprador: Es la persona que adquiere el producto o servicio y lo consume a su 
conveniencia.  
Compromiso: El compromiso mide la extensión a la cual un consumidor tiene una 
experiencia significativa con la marca por exposición a los avisos publicitarios, 
patrocinadores, contacto por la tv, entre otros. 
Consumidor: Es aquella persona que compra y/o consume el producto ya sea en un local, 
mediante internet u otro medio. El consumidor no es necesariamente quien paga por dicho 
bien o servicio. 
Lealtad: Los consumidores prefieren la marca por sobre todas las cosas y esperan a que 
vuelvas a tener si se te acaba. 
Modelo Serqual: Es un instrumento adecuado para medir la calidad del servicio con 
objetivo de mejorar el área de servicio bajo las bases de las necesidades, experiencias, 
comunicación interna y externa. 
Percepción: Es la imagen mental en donde un individuo aplica el interactuar con otros todo 
lo que percibe. Pues la percepción está ligada al lenguaje asimismo se puede decir que es 
la impresión que se da por los sentidos.  
Productividad: Es la acción de ver los recursos en un tiempo y espacio determinado ya 
sea producto o servicio con una cantidad necesaria que la organización pueda querer. 
Rentabilidad: Es el espacio que tiene para ocasionar utilidad y lucro. 
Mesero: Es el individuo que atiende al comensal se encarga de obtener el pedido llevar el 
plato y encargado del servicio en el restaurante.  
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Restaurante: Es el intercambio en donde se satisface el consumidor a base de comidas y 
bebidas y este se hace un pago con el sistema monetario del consumo realizado. 
Satisfacción: La satisfacción depende del desempeño que se percibe en un producto en 
cuanto a la entrega de valor en relación con las expectativas del comprador. Si el 
desempeño del producto no alcanza las expectativas, el comprador quedará insatisfecho. 
Si el desempeño coincide con las expectativas, el comprador quedará encantado. 
Servicio: Es la acción que determina un beneficio al consumidor sin la obtención de un 
material es netamente intangible. 
Tangibilidad: Los servicios son intangibles, es decir, no se pueden tocar, llevar, no tienen 
sabor ni olor alguno. Esta es la característica que más define un servicio y que lo diferencia 
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